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 Kentang merupakan sumber karbohidrat yang memiliki potensi untuk 
mendukung program diversifikasi dalam rangka mewujudkan ketahanan pangan. 
Berdasarkan Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian (2017), rata-rata 
pertumbuhan konsumsi kentang sebesar 11,85% tidak sebanding dengan rata-rata 
pertumbuhan produksi kentang yang hanya sebesar 2,92%. Upaya peningkatan 
produksi kentang di daerah sentra terus dilakukan untuk dapat mencukupi 
kebutuhan konsumsi. Adanya perantara antara produsen dan konsumen kentang, 
maka penelitian analisis kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan 
Bumiaji, Kota Batu penting dilakukan untuk melihat kontribusi yang dilakukan 
pihak-pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran yang akan berpengaruh pada 
kinerja pasar kentang. Dengan demikian, pihak-pihak yang terkait dalam pemasaran 
kentang dapat memperoleh keuntungan yang merata dan pemasaran kentang lebih 
efisien. Penelitian mengenai kinerja pasar kentang bertujuan untuk menganalisis 
saluran pemasaran dan Total Gross Marketing Margin, tingkat keuntungan, dan 
Marketing Efficiency Index kentang pada masing-masing saluran pemasaran di 
Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu. 
 Metode penentuan lokasi dilakukan secara purposive dengan pertimbangan 
lokasi tersebut merupakan salah satu sentra kentang di Jawa Timur. Penentuan 
responden produsen kentang dilakukan dengan metode stratified random sampling 
dengan jumlah 41 petani kentang, sedangkan penentuan responden lembaga 
pemasaran menggunakan snowball sampling dengan jumlah 7 tengkulak, 5 
pengepul, 6 pedagang besar, dan 13 pengecer. Metode pengumpulan data 
menggunakan metode wawancara dan dokumentasi. Penelitian ini menggunakan 
metode statistik deskriptif untuk menganalisis Total Gross Marketing Margin, 
menganalisis tingkat keuntungan, dan menganalisis Marketing Efficiency Index. 
 Total Gross Marketing Margin paling tinggi (21,44%) pada saluran 
pemasaran V (lokal) dengan share produsen terendah (78,89%). Pihak yang terlibat 
dalam saluran pemasaran V (lokal) antara lain petani produsen, pengepul, pedagang 
besar dan pengecer. Oleh karena itu, saluran pemasaran V memiliki kinerja pasar 
yang paling buruk diantara saluran pemasaran lainnya.  Pada saluran pemasaran VI 
(lokal), memiliki Total Gross Marketing Margin yang paling rendah (11,11%) 
dengan share Produsen tertinggi (88,89%). Pihak yang terlibat dalam saluran 
pemasaran tersebut antara lain, petani produsen dan pengepul. Hal ini menunjukkan 
kinerja pasar paling baik dibandingkan saluran pemasaran lainnya. 
 Sementara itu, berdasarkan analisis Total Gross Marketing Margin pada 
saluran pemasaran luar pulau, Total Gross Marketing Margin yang paling rendah 
(9,60%) pada saluran pemasaran II dengan share produsen tertinggi (90,40%). Hal 
ini menunjukkan kinerja pasar paling baik dibandingkan saluran pemasaran 
lainnya. Pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran tersebut antara lain, petani 
dan pedagang besar. Selanjutnya, Total Gross Marketing Margin paling tinggi 






















(77,94%). Hal tersebut mengindikasikan bahwa saluran pemasaran I memiliki 
kinerja pasar yang paling buruk dibandingkan saluran pemasaran lainnya. Pihak 
yang terlibat dalam pemasaran I yaitu petani produsen, tengkulak, dan pengepul. 
 Berdasarkan rasio keuntungan dan biaya, saluran pemasaran VI (lokal) 
memiliki kinerja yang baik karena memiliki rasio produsen 0,92, pengepul 0,56. 
Pada saluran pemasaran VII (lokal) memiliki rasio produsen 2,02 dan pedagang 
besar 6,77 yang mengindikasikan kinerja pasar buruk. Sementara itu, saluran 
pemasaran I (luar pulau) memiliki rasio keuntungan dan biaya ditingkat produsen 
sebesar 1,44, tengkulak sebesar 1,43 dan ditingkat pengepul sebesar 1,13. Saluran 
pemasaran ini memiliki rasio yang paling proporsional diantara saluran pemasaran 
lainnya. Dapat dikatakan saluran pemasaran I (luar pulau) memiliki kinerja pasar 
paling baik. Lain halnya,  pada saluran pemasaran V (luar pulau) rasio ditingkat 
produsen senilai 0,70, ditingkat tengkulak senilai 2,46. Kemudian  rasio ditingkat 
pengepul sebesar 3,42. Rasio keuntungan dan biaya yang tidak proporsional 
menunjukkan bahwa kinerja pasar pada saluran pemasaran V (luar pulau) tidak 
baik.  
 Berdasarkan nilai Marketing Efficiency Index, nilai yang paling besar pada 
saluran pemasaran lokal adalah saluran pemasaran VI  sebesar 7,39. Saluran 
pemasaran VI merupakan saluran pemasaran yang memiliki kinerja pasar paling 
baik dengan nilai marjin pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 433,27/Kg. 
Sementara saluran pemasaran V memiliki kinerja pasar paling buruk diantara 
saluran pemasaran lokal lainnya karena memiliki nilai Marketing Efficiency Index 
paling rendah yaitu sebesar 3,79. Nilai Marketing Efficiency Index yang paling 
besar pada saluran pemasaran luar pulau adalah saluran pemasaran II (luar pulau) 
dengan nilai 8,61. Hal tersebut menunjukkan, saluran pemasaran II (luar pulau) 
merupakan saluran pemasaran yang memiliki kinerja pasar paling baik. Adapun 
nilai Marketing Efficiency Index terendah yaitu pada saluran pemasaran I (luar 
pulau) sebesar 3,66 yang memiliki nilai marjin tertinggi diantara saluran pemasaran 
luar pulau lainnya. Hal tersebut menunjukkan marjin pemasaran yang tinggi 
mencerminkan tingkat kinerja pasar yang lebih rendah diantara saluran pemasaran 
lain.  
 Berdasarkan analisis kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas dari tiga 
indikator dapat disimpulkan bahwa kinerja pasar buruk. Hal ini dikarenakan 
penilaian dengan indikator Total Gross Marketing Margin memiliki kinerja pasar 
buruk, sedangkan sebagian besar saluran pemasaran memiliki nilai  K/B produsen 
tidak proporsional dengan K/B lembaga pemasaran dan nilai perhitungan 
Marketing Efficiency Index  lebih dari 1 sehingga memiliki kinerja pasar baik. 
Dengan demikian disarankan saluran pemasaran VI lokal dan saluran pemasaran II 
luar pulau dapat dijadikan alternatif dalam mendistribusikan kentang, sementara 
untuk Dinas Pertanian dan Pemerintah Kota Batu perlu menyediakan fasilitas 
sebagai wadah antara gabungan kelompok tani setempat dengan lembaga 
























VETTY SEILY KURNIA DESSY. 145040107111034. Analysis of Potato 
Market Performance in Sumberbrantas Village, Bumiaji District, Batu City. 
The guidance of Ir. Nidamulyawaty Maarthen, M.Si. as a Lecture and Dr. Ir. 
Rini Dwiastuti, MS. as a Lecture Counselor. 
 Potatoes are a source of carbohydrates that have the potential to support 
diversification programs in order to realize food security. Based on Pusat Data dan 
Sistem Infromasi Petanian  (2017), the average growth of potato consumption is 
11.85%. But the average growth of potato production is only 2.92%. Efforts to 
increase potato production in the central regions to be continue to satisfy 
consumption needs. The existence of intermediaries between producers and 
consumers of potatoes, the research of potato market performance in Sumberbrantas 
Village, Bumiaji Subdistrict, Batu City is important to see the contribution made by 
the parties involved in the marketing channel that will affect the potato market 
performance. The research of potato market performance aimed to identify potato 
marketing channels and Total Gross Marketing Margin, profit levels, and the 
Marketing Efficiency Index of potatoes at different level in Sumberbrantas Village, 
Bumiaji District, Batu City. 
 The location determination method was carried out purposively with 
consideration of the research location, Sumberbrantas Village was the center of 
potato production in Batu City (Balai Penyuluh Pertanian Kota Batu, 2016. The 
method of determining respondents is done by the stratified random sampling 
method with the number of respondents are 41 potato farmers, while the 
determination of marketing institution respondents used snowball sampling method 
with the number of respondents are 7 middleman, 5 collectors, 6 wholesalers, and 
13 retailers. Methods of data collection using interview and documention, while the 
method of data analysis using descriptive statistics to analyze the Total Gross 
Marketing Margin, analyze the level of profit, and analyze the Marketing Efficiency 
Index. 
 The results of the research, The highest total Gross Marketing Margin 
(21.44%) in marketing channel V (local) with the lowest producer share (78,56%). 
Participants in marketing channels V (local) include producer farmers, collectors, 
wholesalers and retailers. So that indicates that marketing channel V has the worst 
market performance among other marketing channels. While in marketing channel 
VI (local), has the lowest total gross marketing margin (11,11%) with the highest 
producer share (88,89%). Participants in the marketing channel include producers 
and collectors. This result show the best market performance compared to other 
marketing channels. 
 As for region marketing channels, based on the analysis of Total Gross 
Marketing Margin, the lowest Total Gross Marketing Margin (9.60%) in the II 
marketing channel with the highest Producer Share (90.40%). This shows the best 
market performance compared to other marketing channels. Participants in the 
marketing channel include farmers and middleman. Furthermore, the Total Gross 
Marketing Margin is the highest (22,06%), namely in the marketing channel I with 
the lowest producer share (77,94%). So that indicates that the marketing channel I 






















participants of marketing channel I are producer farmers, middlemen, and 
collectors. 
 Based on profit and cost ratios, marketing channel IV (local) has a good 
performance because it has a producer ratio of 0,92, collectors 0,56. While 
marketing channel VII (local) has a producer ratio of 2,02 and a large trader 6.77 
which indicates a poor market performance. In marketing channel I (region), the 
profit and cost ratio at the producer level is 1.44, at the level of middleman is 1,43, 
dan at the level collectors at 1.13. This marketing channel has the most proportional 
ratio among other marketing channels. So that it can be said that marketing channel 
I (region) has the best market performance. Whereas in the marketing channel V 
(region) the ratio at the producer level is 0,72, at the middleman level valued at 
2,46. Then the ratio at the level of wholesalers is 3,42. Disproportionate profit and 
cost ratios indicate that market performance on V (region) marketing channels is 
bad. 
 Based on the value of the Marketing Efficiency Index, the biggest value in 
the local marketing channel is the marketing channel VI of 7,39. Marketing channel 
VI is a the best market performance and the lowest marketing margin was found in 
marketing channel VI, which was Rp. 433,270 / kg.  Marketing channel V has 
lowest marketing efficiency index value is 3,79 which showed the worst market 
performance. The biggest value of the Marketing Efficiency Index on the outer 
island marketing channel is the II marketing channel (region) with a value is 8,61. 
This shows, the II marketing channel (region) is a marketing channel that has the 
best market performance. While the lowest value of the Marketing Efficiency Index 
is on the marketing channel I (region) of 3.66 which has the highest margin value 
among other marketing channels. This shows that high marketing margins reflected 
the lowest market performance. 
 Based on the analysis of potato market performance in Sumberbrantas Village 
from three indicators it can be concluded that market performance is bad. This is 
because the assessment with the indicator Total Gross Marketing Margin has a bad 
market performance, while most marketing channels have a value of K / B 
producers not proportional to the K / B of the marketing agency and the calculation 
value of Marketing Efficiency Index is more than 1 so it has good market 
performance. Thus, it is suggested that the local VI marketing channel and the II 
region marketing channel can be used as an alternative in distributing potatoes, 
while for the Dinas Pertanian dan Pemerintah Kota Batu it is necessary to provide 
facilities as a container between local farmer groups and marketing institutions so 
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 Penelitian ini menganalisis kinerja pasar untuk melihat sejauh mana hasil 
prestasi yang telah dicapai oleh pasar. Kinerja pasar dapat dianalisis melalui 
indikator Total Gross Marketing Margin, analisis keuntungan dan Marketing 
Efficiency Index. Adanya keterlibatan beberapa pelaku pemasaran dalam rantai 
pemasaran kentang akan mempengaruhi Total Gross Marketing Margin, tingkat 
keuntungan dan Marketing Efficiency Index.  
 Hal tersebut dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan kepada pihak-
pihak yang terlibat dalam pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan 
Bumiaji, Kota Batu agar dapat meningkatkan pendapatan seluruh pihak yang 
terlibat dalam pemasaran kentang secara adil dan merata sehingga pemasaran 
kentang menjadi lebih efisien. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan bahwa 
analisis kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota 
Batu masih buruk karena belum memenuhi kriteria masing-masing indikator yang 
digunakan. 
 Penulis sadar masih terdapat kekurangan dalam penulisan skripsi berupa 
penulisan dan substansi. Oleh karena itu, penulis mengharap saran dan kritik yang 
dapat membantu penulis untuk menyempurnakan skripsi ini. Penulis berharap 
dengan adanya skripsi ini dapat bermanfaat bagi pembaca. 
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1.1. Latar Belakang 
 Komoditas hortikultura memegang peranan penting dalam pemenuhan 
kebutuhan pangan, peningkatan ekspor, peningkatan pendapatan petani, dan 
pemenuhan gizi keluarga di Indonesia (Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian, 
2017). Salah satu tanaman hortikultura yang memenuhi kebutuhan pangan yaitu 
kentang (Solanum tuberosum L.). Kentang merupakan sumber karbohidrat selain 
nasi yang banyak dikonsumsi masyarakat (Anggraeni dan Baladina, 2017).  
Kentang memiliki potensi untuk mendukung program diversifikasi dalam rangka 
mewujudkan ketahanan pangan (Setiadi, 2009).  
 Berdasarkan Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian (2017), konsumsi 
kentang pada tahun 2013 hingga 2017 cenderung berfluktuasi. Pada tahun 2013 
konsumsi kentang mencapai 1,564 kg/kapita/tahun. Namun, pada tahun 2014 
konsumsi kentang menurun menjadi 1,476 kg/kapita/tahun. Pada tahun 2015 
jumlah konsumsi kentang meningkat mencapai 2,284 kg/kapita/tahun. Peningkatan 
konsumsi kentang terjadi hingga tahun 2016 mencapai 2,503 kg/kapita/tahun. Akan 
tetapi, terjadi penurunan jumlah konsumsi pada tahun 2017 menjadi 2,220 
kg/kapita/tahun (data disajikan pada Lampiran 1). 
 Sejalan dengan adanya konsumsi kentang yang cenderung berfluktuasi 
dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 11,85%, produksi kentang juga mengalami 
fluktuasi dari tahun ke tahun dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 2,92% (Pusat 
Data dan Sistem Informasi Pertanian, 2017). Menurut Badan Pusat Statistik (2017), 
terjadinya fluktuasi produksi kentang di Indonesia sebanding dengan besarnya luas 
panen kentang. Pada tahun 2012 hingga 2014 produksi kentang meningkat sebesar 
253.583 ton dan peningkatan luas panen sebesar 10.302 ha. Tetapi, penurunan 
produksi kentang terjadi pada tahun 2014 hingga 2016 sebesar 134.777 ton diikuti 
dengan penurunan luas panen sebesar 9.841 ha. Meskipun terjadi penurunan 
produksi kentang, total produktivitas kentang pada tahun 2012 hingga 2016 terus 
meningkat sebesar 0,56 ton/ha (data disajikan pada Lampiran 2). 
 Berdasarkan Badan Pusat Statistik (2017), Provinsi Jawa Timur merupakan 
sentra komoditas kentang nomor tiga di Indonesia setelah Provinsi Jawa Barat dan 






















ton. Kesesuaian kondisi lahan di dataran tinggi Provinsi Jawa Timur pada 
ketinggian 1.000 hingga 2.000 meter dari permukaan laut dengan suhu 14-22 
derajat celcius membuat komoditas kentang tumbuh subur (Setiadi, 2009). Menurut 
Badan Pusat Statistik (2018), produksi kentang di Provinsi Jawa Timur terus 
mengalami peningkatan dari tahun 2012 sampai 2016 sebesar 65.957 ton. 
Berdasarkan data pada tahun 2012 sampai 2016, adanya peningkatan produksi 
tersebut sebanding dengan adanya peningkatan luas panen sebesar 3,38 ha dan 
produktivitas komoditas kentang sebesar 1.577 ton/ha. (data disajikan pada 
Lampiran 3). 
 Daerah produksi kentang tersebar di beberapa wilayah Jawa Timur. Salah 
satu sentra tanaman kentang yang terdapat di Provinsi Jawa Timur terletak di Kota 
Batu. Upaya pengembangan produksi kentang di Kota Batu terus dilakukan untuk 
dapat memenuhi kebutuhan konsumsi kentang. Menurut Balai Penyuluhan 
Pertanian (2016), sentra produksi kentang tertinggi di Kota Batu adalah Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji dengan luas lahan dan luas tanam mencapai 
250 ha dengan produksi sebanyak 6.250 ton dan produktivitas 25 ton per ha.  
 Berdasarkan survei pendahuluan, produk kentang di Desa Sumberbrantas, 
Kecamatan Bumiaji didistribusikan ke Kota Batu hingga luar Pulau Jawa. Pada 
proses pendistribusian, ditemukan perantara dari produsen kentang hingga ke 
tingkat pengecer. Sebagian besar petani kentang menjual hasil produksi kepada 
tengkulak. Kemudian tengkulak mendistribusikan ke lembaga pemasaran 
selanjutnya hingga ke pengecer. Menurut Wabbi (2013), adanya penambahan 
pelaku pemasaran dapat meningkatkan marjin pemasaran antara produsen dan 
konsumen yang akan mempengaruhi kinerja pasar. 
  Kohls dan Uhl (1980) menyebutkan, peningkatan marjin dalam suatu 
saluran pemasaran dapat mengindikasikan adanya peningkatan keuntungan yang 
diperoleh oleh pihak-pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran tersebut. Sinaga 
(2014) menambahkan, adanya keterlibatan pelaku pemasaran dalam menjalankan 
fungsi pemasaran yang berbeda-beda dapat mempengaruhi besarnya tingkat harga 
dan keuntungan pada masing-masing lembaga pemasaran. Kinerja pasar dikatakan 
baik apabila terdapat pembagian keuntungan yang adil bagi produsen dan lembaga 






















dikeluarkan (Mubyarto, 1985). Perlu adanya perbaikan sistem pemasaran agar pasar 
kentang memiliki kinerja yang baik.  
 Penelitian terkait kinerja pasar telah banyak dilakukan oleh peneliti terdahulu. 
Beberapa penelitian mengenai kinerja pasar pada umumnya menggunakan 
pendekatan struktur pasar (market structure), perilaku pasar (market conduct) dan 
kinerja pasar (market performance). Giroh et al. (2010) menganalisis kinerja pasar 
ditingkat produsen menggunakan indikator marjin pemasaran. Bime M.J., Mai 
Bong J.K., (2016), menganalisis kinerja pasar menggunakan indikator tingkat 
keuntungan terhadap biaya. Selanjutnya, pada penelitian Wabbi (2013) dan Wegi 
(2017) menganalisis kinerja pasar menggunakan indikator Total Gross Marketing 
Margin. Selain itu, pada penelitian Nzima dan Dzanja (2015) menganalisis kinerja 
pasar dengan menambahkan indikator Marketing Efficiency Index.  
 Berdasarkan uraian tersebut, maka penelitian terkait kinerja pasar kentang 
dilakukan dengan meninjau Total Gross Marketing Margin, tingkat keuntungan dan 
Marketing Efficiency Index di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji. Adapun 
hal yang membedakan dengan penelitian sebelumnya yaitu penelitian ini spesifik 
pada analisis kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji 
dengan menggunakan indikator Total Gross Marketing Margin, tingkat keuntungan 
dan Marketing Efficiency Index yang masih jarang digunakan.  Hasil dari penelitian 
ini diharapkan dapat digunakan sebagai salah satu sumber informasi pasar pada 
pemangku kepentingan dan membantu meningkatkan pendapatan petani kentang. 
1.2. Rumusan Masalah 
 Daerah produksi kentang tersebar di beberapa wilayah Jawa Timur dengan 
total produksi sebesar 227.995 ton (Badan Pusat Statistik, 2017). Desa 
Sumberbrantas merupakan sentra produksi kentang tertinggi di Kota Batu. Luas 
lahan dan luas tanam di Desa Sumberbrantas mencapai 250 ha dengan produksi 
sebanyak 6.250 ton dan produktivitas 25 ton/ha (Balai Penyuluhan Pertanian, 
2016). 
 Desa Sumberbrantas merupakan salah satu wilayah yang berpotensi untuk 
pengembangan komoditi kentang. Tingginya potensi daerah juga didukung oleh 
kemauan petani untuk melakukan budidaya kentang karena petani merupakan pihak 






















terus dibudidaya oleh petani apabila, petani memperoleh kesejahteraan berupa 
perolehan insentif yang baik dari usahatani yang dilakukan (Sinaga, 2014). 
Kesejahteraan petani salah satunya diperoleh dari nilai output komoditi kentang 
yang dipasarkan mendapatkan harga yang sesuai dengan biaya yang telah 
dikeluarkan oleh petani. 
 Berdasarkan survei pendahuluan, sebagian besar petani kentang berperan 
sebagai penerima harga dan menjual hasil produksinya kepada lembaga pemasaran. 
Keterlibatan lembaga pemasaran pada proses pendistribusian kentang di Desa 
Sumberbrantas menunjukkan adanya temuan perantara dari produsen kentang 
hingga ke tingkat pengecer. Menurut Wabbi (2013), adanya penambahan lembaga 
pemasaran dapat meningkatkan marjin pemasaran antara produsen dan konsumen 
yang akan mempengaruhi kinerja pasar. Ditambahkan Kohls dan Uhl (1980), 
peningkatan marjin dapat mengindikasikan adanya peningkatan keuntungan dan 
dapat menggambarkan kontribusi lembaga pemasaran dalam sistem pemasaran. 
 Selain itu, sebagian petani kentang di Desa Sumberbrantas menjual kentang 
kepada tengkulak tanpa melalui proses grading. Oleh karena itu, untuk dapat 
sampai kepada konsumen, lembaga pemasaran melakukan proses grading agar 
produk kentang dapat diterima oleh konsumen. Menurut Sinaga (2014), adanya 
keterlibatan pelaku pemasaran dalam menjalankan fungsi pemasaran yang berbeda-
beda dapat mempengaruhi besarnya tingkat harga dan keuntungan pada masing-
masing lembaga pemasaran. Mubyarto (1985) menambahkan, apabila terdapat 
pembagian keuntungan yang adil bagi produsen dan lembaga pemasaran dari 
keseluruhan harga yang dibayar konsumen berdasarkan biaya yang dikeluarkan 
dapat mengindikasikan kinerja pasar yang baik. Selanjutnya, biaya yang 
dikeluarkan oleh pelaku pemasaran merupakan cerminan dari harga dan apabila 
harga mampu mencerminkan biaya yang dikeluarkan maka akan tercapai efisiensi 
pemasaran (Downey dan Erickson, 1989). 
 Menurut Kizito (2008), kinerja pemasaran digunakan untuk mengukur sejauh 
mana prestasi pasar yang telah dicapai. Analisis kinerja pasar dapat diukur 
menggunakan berbagai indikator. Berdasarkan penelitian terdahulu, Giroh et al. 
(2010), Mogaji et al. (2013), Wabbi (2013), Nzima dan Dzanja (2015),Osondu, C. 






















pemasaran, Total Gross Marketing Margin, analisis keuntungan, efisiensi 
pemasaran,  dan Marketing Efficiency Index. 
 Menurut Downey dan Trocke (1981) margin pemasaran merupakan 
perbedaan antara harga penjualan produk pada dua tahapan alur distribusi produk 
yang berurutan dalam saluran distribusi pemasaran produk yang bersangkutan. 
Berdasarkan penelitian Giroh et al. (2010), Osondu, C. K., et al. (2014) dan Mogaji 
et al. (2013) variabel yang digunakan untuk menganalisis indikator marjin 
pemasaran adalah  variabel harga ditingkat produsen dan harga ditingkat konsumen.  
Sementara menurut Wabbi (2013) Total Gross Marketing Margin adalah proporsi 
penerimaan yang didapatkan oleh lembaga pemasaran yang bisa dianggap sebagai 
gross profit, diekspresikan dengan nilai persentase. Wabbi (2013), Wegi (2017), 
Nzima dan Dzanja (2015), dan Bime et al. (2016) menggunakan variabel rata-rata 
harga ditingkat produsen dan harga ditingkat konsumen untuk menganalisis Total 
Gross Marketing Margin. Hal tersebut dikarenakan berdasarkan fenomena di 
lapang ditemukan adanya penambahan pelaku pemasaran antara petani produsen 
kentang dan konsumen yang dapat menyebabkan perbedaan harga yang diterima 
produsen dengan konsumen. 
 Pada indikator analisis keuntungan, Kizito (2008) menyebutkan bahwa 
kinerja pasar dapat diukur melalui tingkat keuntungan yang diperoleh lembaga 
pemasaran yang mana setiap lembaga pemasaran tidak memperoleh keuntungan 
yang berlebih. Bime et al. (2016) menggunakan variabel keuntungan dan biaya 
dalam analisis keuntungan. Berdasarkan fenomea lapang, besarnya keuntungan dan 
biaya pada masing-masing pelaku pemasaran dalam setiap saluran pemasaran 
berbeda-beda. Besarnya nilai tersebut mencerminkan kontribusi yang diberikan 
setiap pelaku pemasaran. Kinerja pasar yang baik dapat terjadi apabila terdapat 
pembagian keuntungan yang adil berdasarkan kontribusi yang dilakukan dalam 
setiap pihak dalam saluran pemasaran. 
 Selanjutnya definisi indikator efisiensi pemasaran menurut Kohls dan Uhl 
(1980) dan Cramer et al. (1997) adalah rasio antara output dan input. Mogaji et al. 
(2013), Osondu, et al. (2014) dan Giroh et al. (2010) menggunakan variabel 
pendapatan dan biaya untuk menganalisis efisiensi pemasaran. Lain halnya dengan 






















yang diterima petani terhadap total biaya pemasaran dan total marjin pemasaran 
(Acharya dan  Agarwal, 2001). Nzima dan Dzanja (2015) menggunakan variabel 
harga, marjin pemasaran, dan biaya pemasaran untuk menganalisi efisiensi 
pemasaran. berdasarkan fenomena dilapang, terdapat perbedaan harga dari 
produsen petani kentang dan harga yang diterima konsumen. Pemasaran yang 
efisien dapat terjadi apabila harga mampu mencerminkan biaya yang dilakukan. 
Berdasarkan fenomena lapang yang telah diuraikan, maka penelitian terkait 
kinerja pasar menggunakan indikator marjin pemasaran, tingkat keuntungan dan 
efisiensi pemasaran di Desa Sumberbrantas penting dilakukan. Beberapa 
pertanyaan yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana saluran pemasaran dan Total Gross Marketing Margin di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu? 
2. Bagaimana tingkat keuntungan masing-masing lembaga pemasaran kentang di 
Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu? 
3. Bagaimana efisiensi pemasaran kentang pada masing-masing saluran di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu? 
1.3. Tujuan Penelitian 
1. Menganalisis saluran pemasaran dan Total Gross Marketing Margin di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu. 
2. Menganalisis tingkat keuntungan masing-masing lembaga pemasaran kentang di 
Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu. 
3. Menganalisis efisiensi pemasaran kentang pada masing-masing saluran di Desa 























1.4. Manfaat Penelitian 
1. Pertimbangan pelaku pemasaran  kentang di Desa Sumberbrantas dalam 
menentukan harga dan memperoleh keuntungan yang adil. 
2. Pertimbangan atau referensi dalam penetapan kebijakan terkait pemasaran 
kentang di Desa Sumberbrantas. 








































II. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Tinjauan Penelitian Terdahulu 
 Analisis pemasaran dapat dilakukan dengan lima pendekatan yaitu 
pendekatan kelembagaan, pendekatan komoditi, pendekatan fungsional, 
pendekatan sistem dan pendekatan S-C-P (Structure, Conduct, and Performance) 
(Anindita, 2005). Lebih lanjut pendekatan S-C-P (Structure, Conduct, and 
Performance) digunakan untuk menganalisis permasalahan dalam pemasaran 
(Clegg et al., 2016; Kapunda, 2017). Pada penelitian ini pemasaran dianalisis untuk 
mengetahui kinerja pasar kentang menggunakan pendekatan S-C-P. Telah banyak 
penelitian untuk menganalisis sistem pemasaran menggunakan pendekatan S-C-P 
(Structure, Conduct, and Performance). Berikut akan dibahas penelitian terdahulu 
berdasarkan kinerja pasar yang digunakan sebagai rujukan.  
  Bime et al.  (2016) menggunakan indikator Total Gross Marketing Margin 
dan rasio keuntungan dengan biaya untuk menganalisis kinerja pasar. Pada 
penelitian Giroh et al. (2010), Mogaji et al. (2013) dan Osondu, C. K., et al. (2014) 
menggunakan indikator marjin pemasaran dan indikator efisiensi pemasaran. 
Selanjutnya, pada penelitian Wabbi (2013) dan Wegi (2017) menganalisis kinerja 
pasar menggunakan indikator Total Gross Marketing Margin. Selain menggunakan 
Total Gross Marketing Margin, pada penelitian Nzima dan Dzanja (2015) 
menambahkan indikator Marketing Efficiency Index. 
 Giroh et al., (2010), Osondu, et al. (2014) dan Mogaji et al. (2013) 
menggunakan variabel harga ditingkat produsen dan harga ditingkat konsumen 
untuk menganalisis marjin pemasaran. Wabbi (2013), Wegi (2017), Nzima dan 
Dzanja (2015), dan Bime et al. (2016) menggunakan variabel rata-rata harga 
ditingkat produsen dan harga ditingkat konsumen untuk menganalisis Total Gross 
Marketing Margin. Bime et al. (2016) menggunakan variabel keuntungan dan biaya 
dalam analisis keuntungan. Mogaji et al. (2013), Osondu, et al. (2014) dan Giroh 
et al. (2010) menggunakan variabel pendapatan dan biaya untuk menganalisis 
efisiensi pemasaran. Nzima dan Dzanja (2015) menggunakan variabel harga, marjin 
pemasaran, dan biaya pemasaran untuk menganalisi efisiensi pemasaran. 
 Berdasarkan hasil penelitian Giroh et al. (2010), analisis pemasaran ditingkat 






















Osondu, et al. (2014), pedagang besar memiliki margin pemasaran bersih sebesar 
₦82,9, sedangkan pada pedagang pengecer besar marjin pemasaran yaitu ₦41,1. 
Hasil penelitian Mogaji et al. (2013) menunjukkan marjin pemasaran bersih 
tertinggi ₦698,4 di Pasar Iloro dan terendah  ₦535 di Pasar Owena. Kinerja pasar 
dapat dilihat dari besarnya marjin dari masing-masing lembaga pemasaran. 
 Pada temuan Wabbi (2013), dari dua daerah sentra produksi kentang, varietas 
yang mempunyai gross margin pemasaran tertinggi adalah varietas Sutama di 
Kabele sebesar 24,6% dan Victoria di Kisoro sebesar 49,6%. Nzima dan Dzanja 
(2015), Total Gross Marketing Margin tertinggi (64,83%) pada saluran II dan III 
dengan nilai yang sama tetapi jumlah lembaga pemasaran yang terlibat berbeda, 
sedangkan terendah (00,00%) di saluran IV sehingga memiliki kinerja paling baik. 
Bime et al. (2016), pabrik memperoleh keuntungan yang relatif besar sebagai 
persentase dari biaya (18,69%) diikuti oleh produsen (12,77%), pedagang (8,5%) 
dan pengecer (8,33%). Sementara pada penelitian Wegi et al. (2017), marjin 
tertinggi sebesar 57,14% terdapat pada saluran IV dan merupakan saluran 
terpanjang. 
 Hasil penelitian Nzima dan Dzanja (2015) menggunakan indikator Marketing 
Efficiency Index menunjukkan saluran 4 adalah yang paling efisien karena memiliki 
indeks tertinggi yaitu tak terhingga. Sementara itu penelitian Giroh et al. (2010) 
dengan menggunakan indikator efisiensi pemasaran Shepherd didapatkan hasil 
sebesar 1,32.  Pada penelitian Mogaji et al. (2013) menunjukkan efisiensi 
pemasaran Shepherd tertinggi sebesar 19,16% di Pasar Iloro dan terendah di Pasar 
Ogbese sebesar 16,73%. Pada penelitian Osondu, et al. (2014) hasil analisis 
efisiensi pemasaran pada pedagang besar sebesar 160,60% dan pedagang pengecer 
sebesar 167,4% . 
 Berdasarkan uraian di atas, dapat diketahui bahwa marjin pemasaran 
merupakan selisih antara harga ditingkat produsen dengan harga ditingkat 
pengecer. Analisis keuntungan yaitu membandingkan keuntungan masing-masing 
pelaku pasar dengan biaya kontribusi yang mereka keluarkan dalam pemasaran. 
Selanjutnya, efisiensi pemasaran Shepherd dihitung persentase perbandingan antara 
total penerimaan dengan total biaya. Berbeda dengan indeks efisiensi pemasaran 






















antara biaya pemasaran dan marjin pemasaran pada lembaga pemasar yang terlibat. 
Kemudian terdapat pula perhitungan Total Gross Marketing Margin. Total Gross 
Marketing Margin merupakan persentase antara harga ditingkat pengecer dengan 
produsen.  
2.2. Teori 
2.2.1. Kinerja Pasar 
 Kinerja pasar merupakan pendekatan analitis untuk melihat sejauh mana 
pasar memberikan dampak yang baik untuk masyarakat (Kizito, 2008). Selain itu, 
kinerja pasar merupakan hasil dari proses pemasaran yang dilihat dari perilaku 
pasar yang merupakan indikator dari keberhasilan pencapaian tujuan pemasaran 
(Abbott dan Mahekan, 1979). Cramer et al. (1997) berpendapat bahwa kinerja pasar 
dapat ditunjukkan melalui harga, biaya, dan volume produksi yang akan memberi 
penilaian terhadap suatu sistem pemasaran. 
 Bosena, et al. (2011) menyebutkan bahwa kinerja pasar yaitu penilaian hasil 
dari proses pemasaran dalam mencapai tujuan. Hal ini berkaitan dengan progresif, 
teknologi, orientasi pertumbuhan perusahaan di bidang pertanian, efisiensi 
penggunaan sumberdaya dan perbaikan produk serta layanan pasar pada biaya yang 
serendah mungkin. Berdasarkan Kohls dan Uhl (1980) indikator kinerja yang 
umum digunakan yaitu tren stabilitas harga tingkat eceran dengan harga petani dan 
distribusi pendapatan dari margin pemasaran, kecenderungan marjinal terhadap 
konsumen dan share petani dari harga yang dibayarkan oleh konsumen, dan 
keuntungan tengkulak.  
 Selain itu, menurut Kizito (2008) indikator kinerja pasar antara lain tingkat 
dan stabilitas harga, share produsen, kentungan, marjin dan biaya, kuantitas, 
kualitas produk dan variasi, ekuitas (distribusi dan informasi), dan akses terhadap 
informasi pasar. Menurut Caves (1964) indikator kinerja pasar antara lain efisiensi, 
progresif, equitable, dan fully employed. Menurut Lipczynski dan Goddard (2009) 
kinerja pasar dapat dilihat melalui keuntungan, pertumbuhan, kualitas produk, dan 
perkembangan teknologi.  
 Beberapa penelitian mengenai kinerja pasar menggunakan indikator yang 






















pemasaran untuk menganalisis kinerja pasar. Giroh et al. (2010), Mogaji et al. 
(2013) dan Osondu, et al. (2014)  selain menggunakan indikator marjin pemasaran, 
juga menambahkan indikator efisiensi pemasaran. Selanjutnya, pada penelitian 
Wabbi (2013) dan Wegi (2017) menganalisis kinerja pasar menggunakan indikator 
Total Gross Marketing Margin. Selain menggunakan Total Gross Marketing 
Margin, pada penelitian Nzima  dan Dzanja (2015) menambahkan indikator 
Marketing Efficiency Index.  
2.2.1.1. Marjin Pemasaran 
 Marjin pemasaran merupakan selisih harga yang dibayar konsumen akhir 
dengan harga yang diterima produsen (Cramer et al., 1997; Abbott dan Mahekam, 
1979; Dahl dan Hammond, 1977). Marjin pemasaran dapat digunakan untuk 
mengukur kinerja pasar (Jesse, 1978). Menurut Daniel (2004), marjin pemasaran 
yaitu penjumlahan antara biaya pemasaran dengan keuntungan. Sementara itu, 
Downey dan Trocke (1981) menyebutkan bahwa margin pemasaran merupakan 
perbedaan antara harga penjualan produk pada dua tahapan yang berurutan dalam 
saluran distribusi pemasaran produk yang bersangkutan.  
 Marjin pemasaran merupakan gambaran kontribusi lembaga pemasaran 
dalam sistem pemasaran (Kohls dan Uhl, 1980). Dengan kontribusinya, lembaga 
pemasaran mengambil keuntungan sesuai dengan biaya yang dikeluarkan untuk 
melakukan fungsi pemasaran (FAO, 2011). Adanya peningkatan marjin dapat 
mengindikasikan peningkatan keuntungan. Menurut Kohls dan Uhl (1980) 
peningkatan marjin dapat dikarenakan oleh adanya beberapa lembaga pemasaran 
yang terlibat dalam saluran pemasaran. Pasar memiliki kinerja yang baik apabila 
marjin dari masing-masing pelaku pemasaran dalam saluran pemasaran merata. 
 Marjin pemasaran dapat diketahui melalui perhitungan Total Gross 
Marketing margin (Bonabana-Wabbi et al., 2013). Semakin mendekati angka nol, 
kinerja pasar dalam saluran pemsaran tersebut semakin baik. Sebaliknya, semakin 
besar persentase Total Gross Marketing Margin, kinerja pasar saluran tersebut 
semakin baik. 
2.2.1.2. Keuntungan  
 Menurut Kohls dan Uhl (1980), keuntungan merupakan gambaran dari 






















pemasaran merupakan selisih harga yang dibayarkan ke produsen dan harga yang 
diberikan konsumen. Masing-masing lembaga pemasaran akan menetapkan 
keuntungan yang ingin dicapai berdasarkan biaya pemasaran yang dikeluarkan. Hal 
ini menyebabkan terjadinya perbedaan harga di tiap-tiap lembaga pemasaran. 
Perbedaan tersebut akan mempengaruhi besarnya marjin pemasaran. Menurut 
(Nzima dan Dzanja (2015) biaya pemasaran merupakan biaya yang dikeluarkan 
untuk melakukan fungsi pemasaran oleh lembaga pemasaran di saluran distribusi. 
 Pada penelitian Bime (2016), pabrik memperoleh margin keuntungan yang 
relatif besar sebagai persentase dari harga biaya sebesar 18,69%, hal itu membuat 
besarnya keuntungan tidak sesuai dengan investasi yang menyebabkan 
ketidakefisienan. Kizito (2008) menyebutkan bahwa kinerja pasar dapat diukur 
melalui tingkat keuntungan yang diperoleh lembaga pemasaran yang mana setiap 
lembaga pemasaran tidak memperoleh keuntungan yang berlebih. Apabila tingkat 
besarnya perbandingan tingkat keuntungan terhadap biaya yang diperoleh masing-
masing pelaku pemasaran yang terlibat merata, maka pasar dapat dikatakan 
memiliki kinerja yang baik. Dengan demikian analisis kinerja pasar melalui tingkat 
keuntungan dapat menentukan struktur pasar pada masa mendatang (Lipczynski 
dan Goddard, 2009). 
2.2.1.3. Efisiensi Pemasaran 
 Efisiensi pemasaran sering dijadikan sebagai indikator penilaian kinerja 
pemasaran (market performance) dan perbaikan efisiensi pemasaran di bidang 
pertanian (Downey dan Trocke, 1981).  Soekartawi (2003), efisiensi pemasaran 
merupakan nisbah antara total biaya dengan total nilai produk yang di pasarkan. 
Kohls dan Uhl (1980) dan Cramer et al. (1997) menyebutkan, efisiensi pemasaran 
merupakan rasio antara output dan input. Output merupakan kegunaan (waktu, 
tempat, bentuk, dan kepemilikan) sedangkan input disebut sebagai biaya. Biaya 
pemasaran yang tinggi akan membuat sistem pemasaran tidak efisien. 
 Menurut Mubyarto (1985), pemasaran dikatakan efisien apabila produk 
sampai ke tangan konsumen dengan harga murah dan adanya pembagian yang adil 
bagi produsen dan lembaga pemasaran dari keseluruhan harga yang dibayar 
konsumen. Selain itu Downey dan Trocke (1981) menyebutkan bahwa pemasaran 






















keluaran lebih besar daripada peningkatan masukan, atau penurunan keluaran lebih 
rendah daripada penurunan masukan. Upaya perbaikan efisiensi pemasaran dengan 
cara mengurangi biaya pemasaran.  
 Biaya pemasaran yang rendah akan mempengaruhi efisiensi pemasaran 
(Abbott dan Mahekam, 1979). Oleh karena itu, pelaku pemasaran dituntut untuk 
memiliki keahlian dan pengetahuan dalam sistem pemasaran. Adanya biaya 
pemasaran yang rendah, mampu menghasilkan biaya per unit yang rendah pula. 
Downey dan Trocke (1981) menyebutkan, efisiensi dengan menitikberatkan pada 
harga disebut efisiensi penetepan harga. Selain itu, menurut Cramer et al. (1997), 
penetapan harga yang rendah perlu memperhatikan dan mempertahankan kualitas 
produk agar dapat bersaing di dalam pasar. Analisis efisiensi pemasaran bermacam-
macam. Giroh (2010) yang menganalisis efisiensi pemasaran menggunakan 
Shepherd. Berbeda dengan Nzima dan Dzanja (2015) menganalisis efisiensi 
pemasaran menggunakan Marketing Efficiency Index. Menurut Acharya dan  
Agarwal (2001) Marketing Efficiency Index dianalisis dengan membandingkan 
harga bersih yang diterima petani terhadap total biaya pemasaran ditambah total 
marjin pemasaran. Pada penggunaan Marketing Efficiency Index, semakin besar 
nilai Marketing Efficiency Index menunjukkan saluran pemasaran tersebut memiliki 
kinerja pasar yang baik. 
2.2.2. Saluran pemasaran 
 Pada penelitian kinerja pasar, perlu diketahui aliran distribusi produk dari 
produsen hingga konsumen. Peneliti perlu mengetahui saluran pemasaran dari 
produk tersebut. Saluran pemasaran adalah saluran perdagangan atau distribusi dan 
didefinisikan sebagai satu organisasi interdependen yang terlibat dalam proses 
pembuatan produk atau jasa yang tersedia untuk konsumsi atau pengguna (Stern et 
al., 1996). 
 Selain itu, dalam penelitian kinerja pasar, peneliti juga harus mengetahui 
pihak-pihak yang terlibat dalam suatu saluran pemasaran. Pelaku pemasaran yang 
ada dalam saluran pemasaran tentunya mengeluarkan biaya pemasaran untuk 
melakukan fungsi pemasaran (kegiatan bisnis) yang berkontribusi pada aliran 
produk. Aktor yang berdiri di antara produsen dan pengguna akhir dikenal sebagai 






















 Analisis saluran pemasaran dimaksudkan untuk memberikan pengetahuan 
sistematis tentang arus barang dan jasa dari produsen asli ke tujuan akhir mereka 
(konsumen) (Mendoza, 1995). Pengetahuan ini diperoleh dengan mempelajari 
lembaga yang terlibat proses pemasaran yaitu mereka yang melakukan fungsi 
pemasaran fisik untuk memperolehnya manfaat ekonomi (Mendoza, 1995).  
 Dalam menjalankan fungsi-fungsi ini, agen pemasaran mencapai tujuan 
pribadi dan sosial. Para pelaku pemasaran mendapat imbalan finansial pribadi 
karena melakukan kegiatan yang diinginkan oleh masyarakat dan menambah nilai 
produksi dan dengan demikian mereka dapat memenuhi kebutuhan konsumen 
(Kotler, 1997). 
 Pada penelitian Nzima dan Dzanja (2015), saluran 1 terdiri dari petani yang 
menjual kacang tanah untuk vendor di pasar lokal di daerah mereka. Saluran  
pe,asaran 2 terdiri dari petani yang menjual kacang tanah untuk pemasok yang pada 
gilirannya menjual kacang tanah ke pengecer. Pengecer kemudian menjual produk 
ke konsumen akhir.  
 Saluran pemasaran 3 yaitu petani yang menjual langsung ke pengecer, yang 
pada gilirannya dijual ke konsumen individu. Pengecer di saluran pemasaran 2 dan 
3 terdiri dari pemilik toko eceran, supermarket dan toko sayuran. Saluran 
pemasaran 4 terdiri dari petani yang menjual kacang tanah langsung ke konsumen. 
Saluran pemasaran 5 terdiri dari petani yang menjual kacang tanah ke perusahaan 
grosir-eceran yang kemudian menjual ke konsumen. 
 Pada penelitian Bonabana-Wabbi (2013), pihak yang terlibat pada saluran 
pemasaran kentang yaitu petani, pedagang desa, broker, distributor, pedagang 
besar, grosir, pengecer, prosesor, restoran / gerai makanan cepat saji dan konsumen. 
Anyaegbunam (2011), adanya beberapa distributor yang terlibat dalam saluran 
pemasaran mengindikasikan bahwa aliran komoditas melewati banyak perantara, 
yang cenderung dapat meningkatkan biaya pemasaran yang akan ditanggung oleh 
konsumen.   
2.2.3. Fungsi pemasaran 
 Dalam pemasaran, masing-masing pelaku pemasaran melakukan fungsi 
pemasaran untuk mencapai kegunaan tempat, waktu, bentuk, dan kepemilikan. 






















pemasaran yang dapat meningkatkan marjin pemasaran antara produsen hingga 
konsumen dan berpengaruh pada kinerja pasar. Fungsi-fungsi pemasaran dapat 
digolongkan menjadi tiga, fungsi pertukaran (fungsi pembelian (assembling) dan 
penjualan), fungsi fisik (penyimpanan, transportasi dan pengolahan), fungsi 
fasilitas (standarisasi dan grading, pembiayaan, penanggungan risiko dan informasi 
pemasaran). 
 Adapun penjelasan fungsi-fungsi pemasaran menurut Downey dan Trocke 
(1981) yaitu; 
1. Fungsi Pertukaran  
 Fungsi pertukaran merupakan kegiatan mengalihkan hak kepemilikan dalam 
sistem pemasaran. Adapun pihak yang terlibat dalam fungsi ini adalah pedagang 
dan agen sebagai perantara produsen dan konsumen. Fungsi pertukaran meliputi 
fungsi pembelian (assembling) dan penjualan. Fungsi pembelian diawali dengan 
pencarian produk, pengumpulan, dan negosiasi harga. Fungsi penjualan dilakukan 
oleh produsen dengan memperhatikan kuantitas, kualitas, bentuk, dan waktu yang 
tepat untuk melakukan fungsi pemasaran. 
2. Fungsi Fisik 
 Fungsi fisik merupakan fungsi pemasaran yang mengusahakan agar 
konsumen mendapatkan produk dan/atau jasa yang diinginkan. Fungsi fisik 
meliputi penyimpanan, transportasi dan pengolahan. Fungsi penyimpanan dapat 
tersedia bagi konsumen pada volume dan waktu yang tepat. Fungsi transportasi 
meliputi kegiatan pemindahan barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Fungsi 
pengolahan ditunjukkan pada perubahan bentuk produk. 
3. Fungsi Fasilitas 
 Fungsi fasilitas yaitu kegiatan yang dilakukan untuk membantu sistem 
pemasaran agar beroperasi lebih lancar. Fungsi fasilitas meliputi standarisasi dan 
grading, pembiayaan, penanggungan risiko dan informasi pemasaran. Dengan 
























 Pada penelitian Nzima dan Dzanja (2015), tengkulak melakukan fungsi 
penyimpanan, transportasi, dan pengemasan. Fungsi pemasaran utama yang 
dilakukan di semua lima saluran pemasaran antara lain pertukaran, penyimpanan, 
grading dan pengolahan. Osondu et al. (2014) dan Kabungo (2008), fungsi 
pemasaran yang dilakukan masing-masing lembaga pemasaran yang terlibat yaitu 






















III. KERANGKA TEORITIS 
3.1. Kerangka Pemikiran 
 Kinerja pasar digunakan untuk melihat sejauh mana pasar memberikan 
dampak yang baik untuk masyarakat (Kizito, 2008). Berdasarkan tujuh penelitian 
terdahulu, terdapat perbedaan indikator yang digunakan dalam menganalisis kinerja 
pasar. Indikator yang digunakan oleh Giroh et al. (2010), Mogaji et al. (2013), 
Wabbi (2013), Nzima dan Dzanja (2015),Osondu, et al. (2014) Bime et al. (2016) 
dan Wegi (2017) menggunakan indikator marjin pemasaran, Total Gross Marketing 
Margin, analisis keuntungan, efisiensi pemasaran,  dan Marketing Efficiency Index. 
 Berdasarkan fenomena di lapang, adanya produksi kentang yang cenderung 
stagnan dikarenakan petani merasa keuntungan yang didapat dari budidaya kentang 
belum optimal. Sedangkan permintaan kentang di pasar cukup tinggi. Selain itu, 
ditemukan adanya penambahan pelaku pemasaran antara produsen kentang hingga 
pengecer yang menyebabkan adanya perbedaan harga ditingkat petani dengan 
konsumen akhir. Lokasi pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan 
Bumiaji, Kota Batu beragam, antara lain pemasaran dalam kota, pemasaran luar 
kota, dan pemasaran luar pulau. Adanya perbedaan jarak pendistribusian kentang 
tersebut diduga besarnya biaya yang transportasi yang dikeluarkan masing-masing 
dan fungsi pemasaran yang dilakukan berbeda-beda. Selain itu, adanya perbedaan 
lokasi pemasaran diduga melibatkan jumlah lembaga pemasaran yang berbeda-
beda. Dengan demikian, indikator yang digunakan pada penelitian adalah saluran 
pemasaran dan Total Gross Marketing Margin, analisis keuntungan, dan Marketing 
Efficiency Index. 
 Indikator pertama yang digunakan pada penelitian ini adalah saluran dan 
Total Gross Marketing Margin. Total Gross Marketing Margin digambarkan 
sebagai proporsi penerimaan yang didapatkan oleh lembaga pemasaran yang 
dianggap dapat sebagai gross profit, diekspresikan dengan nilai persentase. 
Fenomena lapang menunjukkan adanya penambahan pelaku pemasaran dalam 
saluran pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota 
Batu. Hal tersebut menyebabkan tingginya perbedaan antara harga ditingkat petani 






















semakin sedikit persentase proporsi yang diterima oleh petani. Hal tersebut 
didukung oleh pendapat Wabbi (2013), adanya penambahan lembaga pemasaran 
dapat meningkatkan marjin pemasaran antara produsen dan konsumen yang akan 
mempengaruhi kinerja pasar. 
 Variabel yang digunakan untuk menganalisis Total Gross Marketing Margin 
Wabbi (2013), Wegi (2017), Nzima dan Dzanja (2015), dan Bime et al. (2016) rata-
rata harga ditingkat petani dan harga ditingkat konsumen. Variabel harga ditingkat 
petani dan pengecer digunakan karena adanya perbedaan harga yang diterapkan 
oleh masing-masing pelaku pemasaran. Pada fenomena di lapang ditemukan 
adanya penambahan pelaku pemasaran antara petani produsen kentang dan 
konsumen yang mengakibatkan tingginya perbedaan harga jual ditingkat petani dan 
konsumen. Penambahan pelaku pemasaran antar saluran pemasaran kentang di 
lapang berbeda-beda yang tentu mengakibatkan proporsi perbedaan harga berbeda-
beda. Sehingga, berdasarkan penelitian terdahulu dan fenomena lapang yang ada, 
variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah variabel rata-rata harga ditingkat 
petani dan harga ditingkat konsumen. Semakin banyak jumlah pelaku pemasaran 
yang terlibat mengakibatkan semakin sedikit proporsi yang didapat oleh petani 
kentang  sehingga diduga kinerja pasar dengan analisis Total Gross Marketing 
Margin diduga memiliki kinerja yang buruk. 
 Pada indikator analisis keuntungan, Kizito (2008) menyebutkan bahwa 
kinerja pasar dapat diukur melalui tingkat keuntungan yang diperoleh lembaga 
pemasaran yang mana setiap lembaga pemasaran tidak memperoleh keuntungan 
yang berlebih. Menurut Mubyarto (1985), keuntungan merupakan gambaran dari 
kontribusi dari pelaku pemasaran. Bime et al. (2016) menggunakan variabel 
keuntungan dan biaya dalam analisis keuntungan. Berdasarkan fenomena lapang, 
produksi kentang cenderung stagnan karena petani kentang merasa keuntungan 
yang didapat belum optimal dan tidak sebanding dengan biaya serta risiko yang 
ditanggung petani disaat cukup tingginya permintaan kentang di pasar. Selain itu, 
adanya perbedaan lokasi pemasaran kentang baik di dalam Kota Batu, luar Kota 
Batu, maupun luar Pulau Jawa menyebabkan adanya perbedaan jarak 
pendistribusian kentang yang diduga terdapat perbedaan biaya transportasi dan 






















 Besarnya keuntungan yang diambil masing-masing pelaku pemasaran dalam 
setiap saluran pemasaran berbeda-beda diduga berdasarkan biaya pemasaran dan 
risiko yang ditanggung mengingat terdapat beragam lokasi pemasaran. Besarnya 
nilai tersebut dapat mencerminkan kontribusi yang diberikan setiap pelaku 
pemasaran. Kontribusi pelaku pemasaran digambarkan dari besarnya biaya yang 
dikeluarkan masing-masing pelaku pasar.  
 Kinerja pasar yang baik dapat terjadi apabila terdapat pembagian keuntungan 
yang adil berdasarkan kontribusi yang dilakukan dalam setiap pihak dalam saluran 
pemasaran. Sehingga, variabel yang digunakan pada indikator analisis keuntungan 
pada penelitian analisis kinerja pasar kentang yaitu variabel keuntungan dan biaya. 
Berdasarkan fenomena lapang, petani masih merasa keuntungan yang didapat dari 
budidaya kentang masih belum optimal dan tidak sebanding dengan biaya serta 
risiko yang ditanggung. Sedangkan untuk lembaga pemasaran, adanya perbedaan 
lokasi pemasaran diduga terdapat pula perbedaan besarnya biaya transportasi dan 
risiko yang ditanggung. Dengan demikian, pelaku pemasaran yang terlibat memiliki 
tingkat keuntungan yang tidak proporsional pada masing-masing saluran 
pemasaran. Dapat diduga kinerja pasar kentang menggunakan analisis tingkat 
keuntungan di lokasi penelitian buruk. 
 Selanjutnya indikator Marketing Efficiency Index didefinisikan sebagai rasio 
harga bersih yang diterima petani terhadap total biaya pemasaran dan total marjin 
pemasaran (Acharya dan  Agarwal, 2001). Pada penelitian ini mengadopsi dari 
penelitian Nzima dan Dzanja (2015) yang menggunakan indikator Marketing 
Efficiency Index. Berdasarkan fenomena di lapang, terdapat perbedaan jumlah 
lembaga pemasaran yang terlibat dalam setiap saluran pemasaran. Selain itu, 
adanya lokasi pemasaran yang berbeda-beda menyebabkan perbedaan jarak lokasi 
pemasaran dan diduga biaya transportasi yang dikeluarkan berbeda-beda oleh 
pelaku pasar. Adanya fenomena tersebut, diduga akan berpengaruh pada besarnya 
biaya pemasaran dan marjin pemasaran pada masing-masing saluran pemasaran. 
Pada penelitian ini menggunakan variabel harga, marjin pemasaran, dan biaya 
pemasaran untuk menganalisis efisiensi pemasaran.  
 Adanya perbedaan jumlah perantara yang terlibat dan perbedaan lokasi 






















marjin pemasaran dalam setiap saluran pemasaran. Variabel harga bersih yang 
diterima petani, marjin pemasaran, dan biaya pemasaran digunakan dalam 
penelitian ini agar dapat digunakan untuk menganalisis kinerja pasar kentang yang 
disesuaikan dengan fenomena lapang yang ada. Pemasaran yang efisien dapat 
terjadi apabila harga mampu mencerminkan biaya yang dilakukan. Berdasarkan 
temuan di lapang, masing-masing lembaga pemasaran yang terlibat memiliki jalur 
distribusi yang berbeda-beda dilihat dari jarak distribusinya. Sehingga diduga setiap 
saluran pemasaran memiliki biaya transportasi yang berbeda-beda, mengingat biaya 
transportasi merupakan salah satu komponen dari biaya pemasaran. Selanjutnya, 
adanya penambahan jumlah pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran diduga 
marjin pemasaran dalam masing-masing saluran pemasaran semakin tinggi. 
Dengan demikian, diduga analisis kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas, 
Kecamatan Bumiaji, Kota Batu melalui indikator  Marketing Efficiency Index 
buruk. 
 Berdasarkan analisis Total Gross Marketing Margin, analisis keuntungan, 
dan Marketing Efficiency Index, kentang di Desa Sumberbrantas, dapat digunakan 
sebagai perbandingan hasil dari masing-masing indikator. Hasil dari setiap 
indikator menunjukkan tingkat kinerja pasar dan dapat menjadi bahan perbaikan 
kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas. Untuk  menjelaskan secara rinci, 







































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 Berdasarkan teori, penelitian terdahulu dan fenomena di lapang pada Gambar 
1, dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 
1. Berdasarkan indikator Total Gross Marketing Margin, adanya penambahan 
pelaku pasar pada masing-masing saluran pemasaran diduga pasar kentang di 
Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu memiliki kinerja yang 
buruk. 
2. Berdasarkan analisis keuntungan, adanya pengambilan keuntungan pada 
masing-masing lembaga pemasaran yang berbeda-beda belum sesuai dengan 
biaya kontribusi yang dilakukan diduga pasar kentang di Desa Sumberbrantas, 
Kecamatan Bumiaji, Kota Batu memiliki kinerja pasar yang buruk. 
3. Berdasarkan analisis Marketing Efficiency Index, adanya penambahan pelaku 
pemasaran dengan fungsi pemasaran yang berbeda-beda akan berpengaruh pada 
biaya pemasaran dan marjin pemasaran sehingga dapat  diduga pasar kentang di 
Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu memiliki kinerja pasar 
yang buruk. 
3.3. Batasan Masalah 
1. Analisis pemasaran dilakukan pada pasar kentang di Desa Sumberbrantas, 
Kecamatan Bumiaji yang terdiri dari petani kentang yang memasarkan kentang 
kepada tengkulak, pedagang pengumpul, pedagang besar, maupun pengecer. 
2. Analisis pemasaran hanya dilakukan pada komoditas kentang yang dipasarkan 
ke Pasar Besar Kota Batu, Pasar Karangploso, dan pedagang luar pulau di Kota 
Batu. 
3. Data harga kentang ditingkat produsen maupun pengecer merupakan harga yang 
berlaku pada saat penelitian berlangsung. 
4. Analisis dilakukan pada satu kali musim tanam kentang yaitu musim tanam 
pertama. 
5. Analisis kinerja pasar dilakukan menggunakan indikator Total Gross Marketing 























3.4. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 














































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































1. Total Gross Marketing Margin adalah proporsi penerimaan yang didapatkan 
oleh lembaga pemasaran yang bisa dianggap sebagai gross profit, digambarkan 
dengan nilai presentase (%). 
2. Harga jual di tingkat petani adalah harga jual kentang yang ditetapkan oleh 
petani. Harga tersebut merupakan harga rata-rata dari semua petani kentang yang 
ada di pasar untuk setiap 1 kg kentang (Rp/kg). 
3. Harga jual di tingkat lembaga pemasaran adalah harga jual kentang yang 
ditetapkan oleh lembaga pemasaran. Harga tersebut didapat dari harga rata-rata dari 
semua lembaga pemasaran kentang yang ada di pasar untuk setiap 1 kg kentang 
(Rp/kg). 
4. Keuntungan adalah besarnya keuntungan rata-rata yang diterima oleh lembaga 
pemasaran dalam memproduksi kentang dan melakukan fungsi pemasaran. 
Besarnya keuntungan diukur dari selisih antara rata-rata penerimaan dengan biaya 
produksi dan biaya pemasaran setiap 1 kg dalam satuan Rp. 
5. Biaya pemasaran adalah biaya rata-rata yang dikeluarkan oleh lembaga untuk 
melakukan fungsi-fungsi pemasaran. Biaya tersebut diukur dari biaya rata-rata yang 
dikeluarkan oleh petani dan lembaga pemasaran yang terlibat untuk melakukan 
fungsi-fungsi pemasaran setiap 1 kg dalam satuan Rp. Lembaga pemasaran kentang 
adalah badan usaha atau individu yang menyelenggarakan pemasaran, menyalurkan 
produk kentang dari petani kentang ke konsumen akhir, serta mempunyai hubungan 
dengan badan usaha atau individu lainnya. Lembaga pemasaran kentang terdiri dari 
tengkulak, pengepul, pedagang besar, dan pengecer. Tengkulak adalah lembaga 
pemasaran kentang yang secara langsung berhubungan dengan petani kentang. 
Pengepul adalah lembaga pemasaran yang menjual kentang yang dibeli dari 
beberapa tengkulak dan petani. Pedagang besar adalah lembaga yang meningkatkan 
fungsi pemasaran dengan mengonsentrasikan produk-produk kentang dari 
pengepul dan melaksanakan fungsi distribusi ke pengecer. Pengecer adalah 
lembaga pemasaran yang berhadapan langsung dengan konsumen untuk 
memasarkan kentang. 
6. Efisiensi pemasaran adalah perbandingan antara harga bersih yang diterima oleh 
petani dengan marjin pemasaran (surplus pedagang) ditambah dengan biaya 






















7. Harga bersih yang diterima oleh petani yaitu besarnya harga jual yang diterima 
oleh petani. Besarnya harga yang diterima oleh petani untuk setiap 1 kg kentang 
(Rp/kg). 
8. Total biaya pemasaran adalah besarnya biaya yang dikeluarkan oleh pelaku 
pasar dalam saluran pemasaran untuk melakukan fungsi pemasaran. Besarnya total 
biaya pemasaran yang dikeluarkan pelaku pasar dalam satu saluran pemasaran 
untuk melakukan fungsi-fungsi pemasaran setiap 1 kg dalam satuan Rp. 
9. Marjin pemasaran adalah besarnya total keuntungan yang diterima oleh lembaga 
pemasaran yang terlibat dalam saluran pemasaran. Besarnya total keuntungan yang 
diterima oleh lembaga pemasaran yang terlibat dalam saluran pemasaran setiap 1 























IV. METODE PENELITIAN 
4.1. Metode Penetuan Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu, 
Provinsi Jawa Timur. Penentuan lokasi dilakukan secara purposive dengan 
pertimbangan menurut Balai Penyuluhan Pertanian (2016), sentra produksi kentang 
tertinggi di Kota Batu adalah Desa Sumberbrantas dengan luas lahan dan luas tanam 
mencapai 250 ha dengan produksi sebanyak 5.640 ton dan produktivitas 25 ton/ha. 
Produksi kentang di Desa Sumberbrantas didistribusikan di Kota Batu hingga luar 
Pulau Jawa. Hal tersebut berpotensi untuk dilakukannya pengembangan komoditas 
kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji. Penelitian dilakukan pada 
bulan Juni – Juli 2018. 
4.2. Metode Penentuan Responden 
 Populasi dalam penelitian ini adalah produsen atau petani kentang. Produsen 
kentang dijadikan sebagai populasi untuk menentukan awal pemasaran kentang 
kepada lembaga pemasaran. Jumlah populasi berdasarkan data Balai Penyuluhan 
Pertanian di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji Kota Batu sebanyak 173 
petani. Melihat jumlah responden yang banyak dan memiliki luasan lahan produksi 
yang beragam, penentuan responden petani kentang dilakukan menggunakan 
metode Stratified Random Sampling. Langkah pertama yang digunakan dalam 
perhitungan Stratified Random Sampling  yaitu penentuan varian dan standar 
deviasi untuk menentukan tingkat strata berdasar luas lahan. Adapun rumus 

















σ2 : Varian populasi 
σ  : Standar deviasi 
n  : jumlah populasi 






















 Langkah kedua yaitu menghitung jumlah sampel minimum yang diambil dari 
jumlah seluruh populasi. Taraf kepercayaan yang digunakan pada perhitungan 
sampel sebesar 95% agar sampel yang ditentukan mampu mewakili populasi pada 












n   : jumlah minimal sampel 
N  : jumlah populasi 
Nh : jumlah populasi pada strata ke-h 
𝑆ℎ
2: varian pada strata ke-h 
D : standar eror (0,05) 
Z  : nilai z di kepercayaan 95%   (1,96) 
 Jumlah sampel dari masing-masing strata tersebut ditentukan dengan rumus 




) x 𝑛..............................................................................................(4.1.d) 
Keterangan: 
nh : jumlah sampel setiap strata 
Nh : jumlah populasi pada strata ke-h 
N  : jumlah populasi seluruh 
n  : jumlah minimal sampel 
 Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus di atas, diperoleh jumlah 
sampel minimal sebanyak 41 responden. Secara rinci perhitungan sampel disajikan 
pada Lampiran 5. Populasi dan sampel menurut strata luas lahan disajikan pada 
Tabel 2. 
Tabel 2.   Jumlah Sampel Responden Berdasarkan Strata Lahan di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 
Strata 






I (Sempit) < 0,24 32 8 
II (Sedang) 0,24 -1,52 108 25 
III (Luas) > 1,52 33 8 
 Jumlah 173 41 
Sumber: Data Primer (2018), diolah 
 Selanjutnya 41 responden tersebut digunakan untuk menelusuri jumlah 
pedagang atau lembaga pemasaran yang terlibat. Pada responden lembaga 
pemasaran, metode yang digunakan adalah snowball sampling. Teknik ini 






















pemasaran kentang. Jumlah lembaga pemasaran yang terlibat yaitu, 7 tengkulak, 5 
pengepul, 6 pedagang besar, dan 13 pengecer. 
4.3. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang diterapkan pada penelitian ini yaitu 
wawancara dan dokumentasi. Metode wawancara dilakukan untuk mendapatkan 
data primer. Sedangkan metode dokumentasi dilakukan untuk mendapatkan data 
sekunder. Berikut penjelasan masing-masing metode, antara lain: 
1. Wawancara 
 Wawancara dilakukan dengan cara tanya jawab antara peneliti dengan 
responden berdasarkan daftar pertanyaan pada kuisioner terstruktur. Responden 
pada kegiatan wawancara adalah petani dan lembaga pemasaran kentang di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu dan sekitarnya sesuai dengan 
batasan masalah penelitian. Adapun data yang diperoleh antara lain harga jual 
kentang pada tingkat produsen dan lembaga pemasaran, harga beli kentang masing-
masing tingkat lembaga pemasaran, biaya produksi yang dikeluarkan oleh petani 
kentang, rincian fungsi pemasaran dan biaya pemasaran petani dan lembaga 
pemasaran kentang. 
2. Dokumentasi 
 Dokumentasi dilakukan untuk memperoleh data sekunder yang berkaitan 
dengan penelitian ini. Data yang dikumpulkan antara lain, jumlah produsen, 
produksi kentang, produktivitas kentang dan luas lahan produksi kentang di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu yang diperoleh dari Balai 
Penyuluhan Pertanian Kota Batu. Sedangkan data produksi dan produktivitas 
kentang Jawa Timur diperoleh dari Badan Pusat Statistik. Penjelasan mengenai 
metode pengumpulan data untuk memperoleh data primer dan sekunder yang 























Tabel 3.   Metode Pengumpulan Data pada Analisis Kinerja Pasar Kentang di 
    Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 































































4.4. Metode Analisis Data 
 Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu statistik 
deskriptif dengan menggunakan tabel distribusi frekuensi. Analisis data pada 
penelitian ini digunakan untuk mendeskripsikan saluran pemasaran dan Total Gross 
Marketing Margin, tingkat keuntungan, dan Marketing Efficiency Index. Hasil 
analisis kinerja pasar selanjutnya disajikan dalam bentuk tabel. Hal tersebut 
dimaksudkan agar memudahkan peneliti dalam menarik kesimpulan sehingga 
informasi dapat tersampaikan dan dipahami oleh pembaca. Berikut masing-masing 
penjelasan analisis kinerja pasar kentang berdasarkan masing-masing indikator. 
4.4.1. Analisis saluran pemasaran dan Total Gross Marketing Margin 
 Kinerja pasar yang baik ditunjukkan melalui Total Gross Marketing Margin 
yang rendah. Total Gross Marketing Margin menggambarkan proporsi penerimaan 






















diekspresikan dengan nilai persentase. Total Gross Marketing Margin yang rendah, 
tercapai apabila selisih harga kentang dari produsen ke konsumen di Desa 
Sumberbrantas juga rendah. Perbedaan harga kentang antara produsen dan 
konsumen dapat dipengaruhi oleh panjang pendeknya saluran pemasaran dari 
produsen kentang hingga ke konsumen saluran pemasaran disebut panjang apabila 
terdapat penambahan lembaga pemasaran yang terlibat dalam saluran pemasaran 
kentang seperti tengkulak, pengepul, pedagang besar, dan pengecer. 
 Adanya penambahan lembaga pemasaran dalam saluran pemasaran kentang 
berhubungan dengan nilai Total Gross Marketing Margin. Semakin sedikit lembaga 
pemasaran yang terlibat akan menunjukkan nilai Total Gross Marketing Margin 
yang kecil sehingga nilai Gross Marketing Margin Producer semakin besar. 
Kondisi tersebut akan tercapai apabila produsen langsung menjual produk kentang 
kepada konsumen. Sehingga perbedaan harga antara produsen dan konsumen tidak 
besar. Perbedaan harga antara produsen dan konsumen terdiri dari komponen biaya 
dan keuntungan dalam melakukan pemasaran kentang. Secara sistematis, 






TGMM : Total Gross Marketing Margin (%) 
𝑉1  : Harga jual ditingkat petani (Rp/Kg) 
𝑉2  : Harga jual ditingkat pengecer (Rp/Kg) 
𝐺𝑀𝑀𝑝 = 100 − 𝑇𝐺𝑀𝑀.................................................................................(4.2.b) 
Keterangan: 
TGMM : Total Gross Marketing Margin (%) 
GMMp : Gross Marketing Margin Producer (%) 
 Perhitungan Total Gross Marketing Margin dengan persamaan 4.2.a 
dilakukan dengan menghitung persentase perbandingan dari selisih harga produsen 
dan konsumen dengan harga di tingkat konsumen. Perhitungan pada persamaan 
4.2.a bertujuan untuk mengetahui Total Gross Marketing Margin di tingkat 
lembaga pemasaran dan persamaan 4.2.b untuk mengetahui Gross Marketing 
Margin di tingkat produsen. Dengan demikian, dapat diketahui kontribusi yang 






















pemasaran kentang pada masing-masing saluran pemasaran yang terdiri dari 7 
saluran pemasaran lokal dan 5 saluran pemasaran luar pulau. 
 Total Gross Marketing Margin yang diperoleh dari perhitungan 4.2.a dan 
4.2.b dibandingkan pada setiap saluran pemasaran baik saluran pemasaran lokal 
maupun luar pulau. Adapun implementasi dari rumus 4.2.a dan 4.2.b dapat dilihat 
pada Tabel 6 dan Tabel 7. Contoh perhitungan Total Gross Marketing Margin 
saluran pemasaran lokal I hingga VII terdapat pada Lampiran 9. Sementara 
perhitungan Total Gross Marketing Margin  saluran pemasaran luar pulau I sampai 
V terdapat pada Lampiran 10. Berdasarkan hasil perhitungan Total Gross 
Marketing Margin diperoleh kinerja pasar yang paling baik yaitu dari Total Gross 
Marketing Margin terendah dari masing-masing saluran pemasaran lokal dan 
saluran pemasaran luar pulau.  
4.4.2. Analisis keuntungan pemasaran 
 Kinerja pasar yang baik dapat dilihat dari rasio keuntungan yang diperoleh 
produsen dan lembaga pemasaran dengan biaya yang dikeluarkan untuk melakukan 
fungsi pemasaran kentang. Melalui rasio tersebut, dapat diketahui keuntungan yang 
diperoleh oleh masing-masing pihak yang terlibat sesuai dengan kontribusinya 
dalam saluran pemasaran kentang yang ditunjukkan dengan besarnya biaya yang 
dikeluarkan. Kinerja pasar kentang dapat dikatakan baik apabila keuntungan yang 
diperoleh tidak terlalu besar. Berikut perhitungan rasio keuntungan dan biaya setiap 






K/B : Rasio keuntungan dan biaya pemasaran 
Ki  : Keuntungan lembaga pemasaran ke-i (Rp/Kg) 
Bi : Biaya pemasaran ke-i (Rp/Kg) 
 Pada perhitungan rasio keuntungan dan biaya (K/B), terdapat perbedaan 
perhitungan untuk produsen dan lembaga pemasaran. Perbedaan tersebut 
dikarenakan adanya perbedaan komponen biaya yang dikeluarkan oleh produsen 
dan lembaga pemasaran. Melalui perhitungan rasio keuntungan dan biaya dari 






















Perhitungan keuntungan dan biaya di tingkat produsen dan lembaga pemasaran 
dapat dilihat pada persamaan 4.3.b dan 4.3.c.  
 Berdasarkan rasio keuntungan dan biaya yang diperoleh dari perhitungan, 
kemudian membandingkan nilai rasio keuntungan dan biaya pada setiap saluran 
pemasaran baik saluran pemasaran lokal maupun luar pulau. Kinerja pasar yang 
baik ditunjukkan dari rasio keuntungan dan biaya antara produsen dan lembaga 
pemasaran proporsional. Adapun implementasi dari rumus tersebut ditunjukkan 
pada Tabel 8 dan Tabel 9. Contoh perhitungan analisis keuntungan saluran 
pemasaran lokal I hingga VII terdapat pada Lampiran 9. Sementara perhitungan 
analisis keuntungan saluran pemasaran luar pulau I hingga V terdapat pada 
Lampiran 10. Untuk menghitung keuntungan dan biaya di tingkat produsen dan 
lembaga pemasaran digunakan rumus berikut: 
 Ki = Pi - Bi..............................................................................................(4.3.b) 
 Ki = 
∑ 𝑃𝑝𝑖𝑛𝑖=1
𝑛
- (PCP + MCP) ....................................................................(4.3.c) 
 Ki = 
∑ 𝑃𝑙𝑝𝑖𝑛𝑖=1
𝑛
- MCLP ...............................................................................(4.3.d) 
Keterangan: 
KP : Keuntungan di tingkat produsen kentang (Rp/kg) 
KLP : Keuntungan di tingkat lembaga pemasaran (Rp/kg) 
PP : Harga jual kentang di tingkat produsen kentang (Rp/kg) 
PLP : Harga jual kentang di tingkat lembaga pemasaran kentang (Rp/kg) 
PCP : Biaya produksi kentang oleh produsen (Rp/kg) 
MCP : Total biaya pemasaran kentang oleh produsen (Rp/kg) 
MCLP : Total biaya pemasaran kentang oleh lembaga pemasaran (Rp/kg) 
4.4.3. Analisis Marketing Efficiency Index 
 Efisiensi pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, 
Kota Batu diukur melalui Marketing Efficiency Index. Menurut Acharya dan  
Agarwal (2001) Marketing Efficiency Index dianalisis dengan membandingkan 
harga bersih yang diterima petani terhadap total biaya pemasaran ditambah total 
marjin pemasaran. Melalui perhitungan Marketing Efficiency Index pada masing-
masing saluran pemasaran baik lokal maupun luar pulau, dapat diketahui kinerja 






















 Perhitungan Marketing Efficiency Index dapat dilihat pada persamaan 4.4. 
Berdasarkan Marketing Efficiency Index yang diperoleh dari perhitungan, 
kemudian dibandingkan pada setiap saluran pemasaran baik saluran pemasaran 
lokal maupun luar pulau. Terdapat 7 saluran pemasaran lokal dan 5 saluran 
pemasaran luar pulau. Contoh perhitungan Marketing Efficiency Index saluran 
pemasaran lokal I hingga VII terdapat pada Lampiran 9. Sementara perhitungan 
Marketing Efficiency Index saluran pemasaran luar pulau I hingga V terdapat pada 
Lampiran 10. Kinerja pasar yang baik ditunjukkan dengan nilai Marketing 
Efficiency Index lebih besar dari 1. Adapun implementasi dari rumus tersebut 
ditunjukkan pada Tabel 10 dan Tabel 11. Adapun persamaan Marketing Efficiency 






MEI : Marketing Efficiency Index  
NP : Harga bersih yang diterima oleh petani kentang (Rp) 
MM : Total marjin pemasaran (total pedagang surplus) untuk pedagang di saluran (Rp) 
MC : Total biaya pemasaran kentang yang dilakukan pedagang di saluran (Rp) 
4.2.4. Penentuan kinerja pasar 
 Berdasarkan metode analisis yang telah disebutkan, kemudian dilakukan 
pengukuran dan disimpulkan kinerja pasar kentang baik atau buruk. Tabel 4 
menunjukkan kriteria penentuan kinerja pasar kentang yang baik atau buruk.  
Implementasi kriteria tersebut dapat dilihat pada sub-bab 5.2, 5.3, dan 5.4 yang 
menjelaskan kinerja pasar berdasarkan masing-masing indikator. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan kinerja pasar secara keseluruhan pada sub-bab 5.5 
melalui hasil dari ketiga indikator kinerja pasar. Kinerja pasar kentang di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu dapat dikatakan baik apabila 
























Tabel 4.   Penentuan Kinerja Pasar Kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan   
    Bumiaji, Kota Batu 













konsumen  dan   
produsen dengan 
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V. HASIL DAN PEMBAHASAN 
5.1. Karakteristik Responden 
 Responden yang terlibat dalam penelitian ini adalah produsen kentang dan 
lembaga pemasaran yang berperan sebagai perantara antaran produsen dan 
konsumen. Beberapa kategori yang didapatkan dari hasil penelitian pada produsen 
kentang adalah usia, tingkat pendidikan, pengalaman usahatani kentang, luas lahan 
dan total produksi kentang satu musim tanam. Kategori yang didapatkan dari hasil 
penelitian pada lembaga pemasaran kentang adalah bentuk usaha, rata-rata lama 
usaha sebagai lembaga pemasaran kentang, dan total penjualan. Penggambaran 
karakteristik tersebut dilakukan untuk mendukung penjelasan dari hasil analisis. 
5.1.1. Karakteristik produsen kentang 
Tabel 5.   Karakteristik Responden Produsen Kentang di Desa    Sumberbrantas, 
      Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 
Karakteristik Responden Petani Persentase (%) 







≥65 2 4,88 
Tingkat Pendidikan 
SD 18 43,90 
SMP 7 17,07 
SMA 13 31,71 
S1 3 7,32 
Pengalaman Usahatani 
(Tahun) 
1-20 22 53,66 
21-40 17 41,46 
41-60 2 4,88 
Luas lahan produksi 
(Ha) 
<0,24 8 19,51 
0,24 – 1,52 25 60,98 
>1,52 8 19,51 
Produksi per musim 
(Ton) 
1-10 18 43,90 
11-20 14 34,14 
21-30 5 12,20 
31-40 2 4,88 
41-50 2 4,88 
Total Responden per Karakteristik 41 100 
Sumber: Data Primer (2018), diolah 
 Jumlah produsen kentang di Desa Sumberbrantas yang digunakan sebagai 






















melalui karakteristik yang terdiri dari usia, tingkat pendidikan, pengalaman 
usahatani kentang, luas lahan dan total produksi kentang satu musim tanam. 
Karakteristik tersebut dapat dilihat pada Tabel 5. 
1. Karakteristik Responden Petani Berdasarkan Kelompok Usia 
 Kementerian Kesehatan Republik Indonesia (2018) membagi komposisi 
penduduk menurut usia dalam tiga golongan yaitu usia muda (<15 tahun), usia 
produktif (15-64 tahun), dan usia non produktif (≥ 65 tahun). Berdasarkan hasil 
penelitian jumlah responden petani berdasarkan kelompok usia dapat dilihat pada 
Tabel 6. Dapat dilihat bahwa tabel responden petani pada kelompok usia produktif 
(15-64 tahun) merupakan jumlah terbanyak yaitu 39 petani atau sebesar 95,12%. 
Jumlah responden petani yang tergolong usia non produktif  (≥ 65 tahun) berjumlah 
2 petani atau sebesar 4,88%. Dalam menjalankan usahatani kentang dibutuhkan 
tenaga kerja dengan tenaga yang besar karena lahan produksi kentang yang 
berlereng dan perawatan kentang yang harus dilakukan secara intensif. Petani pada 
usia produktif cenderung bersikap lebih terbuka terhadap masuknya informasi dan 
teknologi terbaru yang berkaitan dengan usahatani dan pemasaran kentang. Oleh 
karena itu diharapkan petani mampu mengembangkan usahatani kentang untuk 
meningkatkan pendapatannya. 
2. Karakteristik Responden Petani Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
 Pendidikan berperan dalam upaya pengembangan usahatani dan pemasaran 
kentang. Selain kemampuan dan ketrampilan petani, pendidikan dasar terutama 
baca, tulis, dan hitung sangat mempengaruhi keputusan petani dalam menjalankan 
usahatani dan memasarkan kentang yang diharapkan dapat meminimalkan risiko 
kecurangan yang mengakibatkan kerugian pada petani. Jumlah dan persentase 
responden petani berdasrkan tingkat pendidikan dapat dilihat pada Tabel 5. 
 Berdasarkan Tabel 5, dapat diketahui bahwa mayoritas petani kentang 
memiliki pendidikan tamat SD yaitu sebanyak 18 petani atau sebesar 43,90%. maka 
dapat dikatakan bahwa tingkat pendidikan petani kentang di Desa Sumberbrantas 
Kecamatan Bumiaji Kota Batu masih relatif rendah. Meskipun demikian, semua 
responden petani telah memiliki kemampuan baca, tulis, hitung yang dapat 






















3. Karakteristik Responden Petani Berdasarkan Pengalaman Usahatani Kentang 
 Keberhasilan petani dalam menjalankan usahatani kentang tidak terlepas dari 
pengalaman petani dalam berusahatani kentang. Semakin lama usahatani kentang 
yang dilakukan oleh petani mengindikasikan bahwa petani telah melalui berbagai 
macam keadaan dalam menjalankan usahatani. Pengalaman tersebut membuat 
petani mampu mengambil keputusan dengan berbagai kondisi dimasa mendatang, 
baik dalam usahatani maupun pemasaran kentang. Data pengalaman usahatani 
disajikan pada Tabel 5. 
 Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa sebagian besar petani telah 
menjalankan usahatani kentang selama 1 sanpai 20 tahun yaitu sebanyak 22 petani 
atau sebesar 53,66%. Lamanya usahatani kentang menunjukkan bahwa petani 
masih tetap bertahan dalam menjalankan usahatani kentang walaupun harga 
kentang berfluktuasi. Hal ini dikarenakan usahatani kentang dianggap lebih 
menguntungkan jika dibandingkan dengan usahatani tanaman lain yang dapat 
dikembangkan sehingga mampu memberi pendapatan bagi petani untuk mencukupi 
kebutuhan hidup keluarga petani dan sebagai modal untuk masa tanam berikutnya. 
4. Karakteristik Responden Petani Berdasarkan Luas Lahan dan Kapasitas  
Produksi Kentang 
 Lahan merupakan faktor produksi yang penting dalam melakukan usahatani. 
Luas lahan produksi berpengaruh pada jumlah produksi kentang yang akan 
dihasilkan serta pendapatan yang akan diperoleh petani. Berdasarkan hasil 
penelitian, diperoleh data jumlah responden petani berdasarkan luasan lahan 
produksi kentang disajikan pada Tabel 5. 
 Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat bahwa sebagian besar responden 
petani memiliki luas lahan produksi kentang antara 0,25-1,52 Ha yaitu sebanyak 25 
petani atau sebesar 60,98%. Petani yang memiliki luas lahan kurang dari 1,52 Ha  
sebanyak 8 petani atau 19,51%. Sementara itu, kapasitas produksi kentang 
terbanyak yaitu lebih dari 20 ton dengan luas lahan produksi lebih dari 1,52 Ha. 
Pada kondisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa luas lahan dapat mempengaruhi 
kapasitas produksi kentang per musim. Semakin luas lahan produksi semakin tinggi 






















rendah produksi yang dihasilkan. Adanya perbedaan skala usaha tersebut 
berdampak pada penerimaan yang diperoleh oleh petani kentang. 
5.1.2. Karakteristik lembaga pemasaran kentang 
 Lembaga pemasaran memiliki peranan penting dalam pemasaran kentang di 
Desa Sumberbrantas untuk menyalurkan hasil produk kentang dari produsen petani 
kepada konsumen baik secara langsung maupun melalui pusat-pusat perdagangan. 
Lembaga pemasaran atau pedagang yang terlibat pemasaran kentang di Desa 
Sumberbrantas Kecamatan Bumiaji Kota Batu adalah tengkulak, pengepul, 
pedagang besar, dan pengecer. Lembaga pemasaran tersebut tidak hanya 
mendistribuskikan kentang di wilayah Kota Batu melainkan juga di luar Kota Batu. 
Tabel 6.   Karakteristik Lembaga Pemasaran Kentang di Desa Sumberbrantas,  






























1-20 7 2 4 9 70,97 
21-40 0 3 2 3 25,80 




<100 5 2 6 13 83,87 
100-200 2 2 0 0 12,90 
>200 0 1 0 0 3,23 
Total Responden per 
Karakteristik 
7 5 6 13 100 
Sumber: Data Primer (2018), diolah 
 Jumlah lembaga pemasaran yang terlibat dalam penyaluran kentang di Desa 
Sumberbrantas yaitu 7 tengkulak, 5 pengepul, 6 pedagang besar, dan 13 pengecer. 
Masing-masing responden memiliki karakteristik yang berbeda-beda meliputi usia, 
tingkat pendidikan, pengalaman berdagang kentang, dan volume penjualan per 
bulan. Berikut ini merupakan karakteristik responden lembaga pemasaran yang 
























1. Karakteristik Responden Lembaga Pemasaran Berdasarkan Usia 
 Pengelompokan penduduk menurut usia yang didasarkan pada Kementerian 
Kesehatan Republik Indonesia dibagi dalam tiga golongan yaitu usia muda (<15 
tahun), usia produktif (15-64 tahun), dan usia non produktif (≥ 65 tahun). Sebagian 
besar usia lembaga pemasaran yang terlibat berusia 15-64 tahun sebesar 93,55%. 
Faktor usia berpengaruh pada kondisi fisik pedagang yang akan digunakan untuk 
melakukan fungsi pemasaran kentang karena pada umumnya pedagang terlibat 
secara langsung baik secara proses pembelian, sortasi dan grading, pengemasan, 
pendistribusian maupun penjualan kentang. Lembaga pemasaran pada usia 
produktif cenderung bersikap lebih terbuka terhadap masuknya informasi pasar dan 
membaca peluang pasar kentang. Diharapkan lembaga pemasaran mampu 
mengembangkan usaha dagang kentang untuk meningkatkan pendapatannya. 
2. Karakteristik Responden Lembaga Pemasaran Berdasarkan Lama Usaha 
 Pengalaman yang dimiliki pedagang dapat terlihat dari berapa lama lembaga 
pemasaran menjalankan usahanya dalam memasarkan kentang. Pengalaman usaha 
membantu lembaga pemasaran mengamati dan memprediksi keadaan pasar 
sehingga mampu menentukan strategi pemasaran yang akan dijalankan. 
Pengalaman usaha antara kurang dari 20 tahun sebanyak 70,97%. Persentase 
tersebut merupakan persentase terbanyak dari pengalaman usaha lembaga 
pemasaran yang terlibat. Pengalaman usaha yang dimiliki juga dapat membantu 
lembaga pemasaran untuk memperluas pasar karena relasi yang terbentuk semakin 
banyak sehingga mampu menjalankan usahanya dengan baik. 
3. Karakteristik Responden Lembaga Pemasaran Berdasarkan Volume Penjualan 
 Besarnya volume penjualan lembaga pemasaran menunjukkan besar-kecilnya 
usaha yang dijalankan. Sebanyak 83% lembaga pemasaran melakukan penjualan 
dalam sebulan sebesar kurang dari 100 ton. Sebanyak 12,90% lembaga penjualan 
melakukan penjualan sebesar 100 hingga 200 ton. Selanjutnya 3,23% lembaga 
pemasaran melakukan penjualan antara lebih dari 200 ton. Karakteristik lembaga 
pemasaran yang memiliki volume penjualan lebih besar dari 100 ton/bulan yaitu 2 























5.2. Analisis Saluran Pemasaran dan Total Gross Marketing Margin 
  Kinerja pasar merupakan hasil prestasi dari pelaku pemasaran yang dinilai 
berdasarkan pencapaian tujuan pemasaran. Pada penelitian ini, kinerja pasar diukur 
melalui Total Gross Marketing Margin, keuntungan pemasaran, dan Marketing 
Efficiency Index. Total Gross Marketing Margin merupakan persentase rasio antara 
selisih harga yang di tingkat konsumen dan harga yang diterima petani produsen 
kentang dengan harga ditingkat konsumen kentang dengan volume, waktu, dan 
kualitas yang sama. Analisis kinerja pasar kentang dapat dilakukan dengan 
mengidentifikasi saluran pemasaran kentang yang ada di Desa Sumberbrantas, 
Kecamatan Bumiaji, Kota Batu. 
 Saluran pemasaran merupakan alur pendistribusian kentang dari produsen 
kentang hingga ke konsumen dengan melibatkan beberapa lembaga pemasaran. Hal 
tersebut dilakukan untuk mengatasi adanya kesenjangan waktu, tempat, dan 
kepemilikan yang memisahkan produk dan layanan dari konsumen yang 
menginginkan produk tersebut. Panjang pendeknya saluran pemasaran dapat dilihat 
dari jumlah lembaga pemasaran yang terlibat di saluran pemasaran. Peran lembaga 
pemasaran yaitu menyalurkan produksi kentang dari petani produsen hingga ke 
konsumen baik konsumen rumah tangga maupun industri. Lembaga pemasaran 
tersebut melakukan fungsi-fungsi pemasaran untuk dapat menyalurkan produknya. 
Adapun saluran pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas melibatkan beberapa 
lembaga pemasaran baik lembaga pemasaran dalam desa maupun luar desa. 
Kentang tersebut didistribusikan untuk pasar lokal maupun luar pulau. Lembaga 
pemasaran tersebut antara lain tengkulak, pengepul, pedagang besar, dan pengecer. 
Bagan saluran pemasaran kentang di Sumberbrantas dapat dilihat pada Gambar 2 
dan Gambar 3.  
1. Saluran Pemasaran I 
 Saluran pemasaran I merupakan saluran yang terdiri dari petani, tengulak dan 
pengecer. Saluran pemasaran ini melibatkan 3 petani dari total petani responden. 
Volume penjualan kentang dari petani produsen sampai ke tengkulak pada saluran 
pemasaran I mencapai 1,5 ton per-minggu. Kuantitas tersebut merupakan kuantitas 






















tengkulak tersebut karena hasil panen sudah pasti terjual dan mampu menampung 
hasil panen tersebut. 
 Berdasarkan Tabel 7, saluran pemasaran I memiliki nilai Gross Marketing 
Margin Producer (GMMp) 79,12%. Nilai Total Gross Marketing Margin pada 
saluran pemasaran I sebesar 20,88%. Pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran 
I  yaitu petani produsen kentang, tengkulak, dan pengecer. Gross Marketing Margin 
(GMM) paling besar dalam saluran pemasaran I yaitu pedagang pengecer sebesar 
15,00%. Besarnya nilai GMM pada pengecer dikarenakan keuntungan yang diambil 
lebih besar Rp 1.090,84/kg dan biaya pemasaran yang digunakan untuk melakukan 
fungsi pemasaran sebesar Rp 409,16/kg. Rincian perhitungan dapat dilihat pada 
Lampiran 9. 
Gambar 2. Saluran Pemasaran Lokal  di Desa Sumberbrantas, Kecamatan  
            Bumiaji, Kota Batu 
2. Saluran Pemasaran II 
 Saluran pemasaran II merupakan saluran yang terdiri dari petani, pedagang 
besar dan pengecer. Saluran pemasaran ini melibatkan 5 petani. Volume penjualan 
kentang dari petani produsen sampai ke pedagang besar pada saluran pemasaran II 
mencapai 3,3 ton per-minggu. Kuantitas tersebut merupakan sebagian kuantitas 
yang dijual kepada pengecer. Terdapat 3 pedagang besar yang terlibat dalam 







































































 Pada saluran pemasaran II, pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran 
tersebut yaitu petani produsen, pedagang besar, dan pengecer. Nilai GMMp pada 
saluran pemasaran II sebesar 80,00%. GMM yang paling besar pada saluran 
pemasaran II yaitu pengecer dengan nilai 10,00%. Keuntungan yang diambil 
pengecer lebih besar dari pada pedagang besar dan biaya pemasaran yang 
dikeluarkan pengecer lebih sedikit. Hal tersebut mengakibatkan pengecer 
mengambil keuntungan yang tidak sesuai dengan kontribusinya di dalam saluran 
pemasaran. Perhitungan dapat dilihat pada Lampiran 9. 
3. Saluran Pemasaran III 
 Saluran pemasaran III merupakan saluran yang terdiri dari petani, tengkulak, 
pedagang besar dan pengecer. Saluran pemasaran ini melibatkan 2 petani. Volume 
penjualan kentang dari petani produsen sampai ke tengkulak pada saluran 
pemasaran III mencapai 6 ton per-minggu. Kuantitas tersebut merupakan kuantitas 
yang dijual kepada pedagang besar. Terdapat 2 tengkulak dan 2 pedagang besar 
yang terlibat dalam saluran pemasaran III. 
 Nilai Total Gross Marketing Margin pada saluran pemasaran III sebesar 
19,73%. Pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran III antara lain petani 
produsen, tengkulak, pedagang besar dan pengecer. Share produsen terendah 
(80,27%) pada saluran pemasaran III. Harga beli kentang di tingkat petani yaitu Rp 
8.150,00 dan harga jual kentang kepada konsumen yaitu Rp 10.000,00. Rincian 
perhitungan dapat dilihat pada Lampiran 9. 
4. Saluran Pemasaran IV 
 Saluran pemasaran IV merupakan saluran yang terdiri dari petani, pengepul, 
dan pengecer. Saluran pemasaran ini melibatkan 2 petani. Volume penjualan 
kentang dari petani produsen sampai ke pengepul pada saluran pemasaran IV 
mencapai 9,25 ton per-minggu. Kuantitas yang dijual kepada pengecer sebesar 
3,125 ton per-minggu. Terdapat 2 pengepul yang terlibat dalam saluran pemasaran 
IV. 
 Pada saluran pemasaran IV, pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran 
tersebut antara lain petani produsen, pengepul, dan pengecer. Nilai GMMp pada 






















pemasaran IV yaitu pengepul dengan nilai 11,11%. Rincian perhitungan dapat 
dilihat pada Lampiran 9. 
Tabel 7.   Analisis Total Gross Marketing  Margin pada Saluran Pemasaran Lokal   





I II III IV V VI VII 
Produsen Biaya produksi (Rp) 3.980,88 4.021,26 5.309,76 4.327,50 3.546,67 4.076,30 2.606,09 




77,88 70,10 49,79 89,79 112,71 82,90 71,74 
 Keuntungan (Rp) 3.441,24 4.008,64 2.790,45 3.582,71 4.340,61 3.840,80 5.422,18 
 GMM(%) 73,24 80,00 79,50 78,89 78,56 88,89 81,00 
Tengkulak Harga Beli (Rp) 7.500,00  8.150,00     




261,06   244,59         
 Keuntungan (Rp) 738,94   205,41         
 GMM(%) 11,76  5,23     
Pengepul Harga Beli (Rp)    8.000,00 8.000,00 8.000,00  
 Harga Jual (Rp)    9.000,00 8.500,00 9.000,00  
 Biaya Pemasaran (Rp)     239,12 193,73 566,73   
 Keuntungan (Rp)       760,88 306,27 433,27   
 GMM(%)    11,11 5,88 11,11  
Pedagang 
Besar 
Harga Beli (Rp)  8.100,00 8.600,00  8.500,00  8.100,00 
 Harga Jual (Rp)  9.000,00 9.100,00  9.000,00  10.000,00 
 Biaya Pemasaran (Rp) 298,58 219,11   216,87   238,08 
 Keuntungan (Rp)   601,42 280,89   283,13   1.661,92 
 GMM(%)  10,00 5,49  5,56  19,00 
Pengecer Harga Beli (Rp) 8.500,00 9.000,00 9.100,00 9.000,00 9.000,00   




409,16 400,63 336,21 274,35 336,21     
 Keuntungan (Rp) 1.090,84 599,37 563,79 725,65 663,79     
 GMM(%) 15,00 10,00 9,00 10,00 10,00   
TGMM (%) 26,76 20,00 19,73 21,11 21,44 11,11 19,00 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
5. Saluran Pemasaran V 
 Saluran pemasaran V merupakan saluran yang terdiri dari petani, pengepul, 
pedagang besar dan pengecer. Saluran pemasaran ini melibatkan 1 petani. Volume 
penjualan kentang dari petani produsen sampai ke pengepul pada saluran 
pemasaran V mencapai 3,375 ton per-minggu. Adapun kuantitas yang dijual kepada 
pedagang besar sebesar 3 ton per-minggu. Terdapat 1 pengepul dan 1 pedagang 
besar yang terlibat dalam saluran pemasaran V. 
 Pada saluran pemasaran V, pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran 
tersebut yaitu petani produsen, pengepul, pedagang besar dan pengecer. Nilai 
GMMp pada saluran pemasaran V sebesar 78,56%. GMM yang paling besar pada 
saluran pemasaran V yaitu pengecer dengan nilai 10,00%. Adapun rincian 






















pengecer lebih besar dari lembaga pemasaran lain yang ada pada saluran pemasaran 
V sebanding dengan biaya pemasaran yang dikeluarkan. Pada saluran pemasaran V 
ini merupakan saluran yang memiliki kinerja paling buruk diantara saluran lainnya 
karena dilihat dari besarnya nilai TGMMnya sebesar 21,44%. Besarnya nilai 
TGMM tersebut dikarenakan adanya keterlibatan pengepul, pedagang besar, dan 
pengecer yang memiliki kontribusi masing-masing dalam saluran pemasaran V. 
6. Saluran Pemasaran VI 
 Saluran pemasaran VI merupakan saluran yang terdiri dari petani dan 
pengepul. Saluran pemasaran ini melibatkan 2 petani. Volume penjualan kentang 
dari petani produsen sampai ke pengepul pada saluran pemasaran VI mencapai 9,5 
ton per-minggu. Sementara kuantitas yang dijual kepada konsumen secara langsung 
baik rumah tangga maupun industri sebesar 5,375 ton per-minggu. Terdapat 2 
pengepul yang terlibat dalam saluran pemasaran VI. 
 Sementara saluran pemasaran VI memiliki Total Gross Marketing Margin 
sebesar 11,11%. Pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran tersebut antara lain, 
petani produsen dan pengepul. Harga beli kentang di tingkat produsen pada saluran 
pemasaran VI yaitu Rp 8.000,00. Harga jual kentang dari pengecer kepada 
konsumen pada saluran pemasaran VI yaitu Rp 10.000,00. Share produsen tertinggi 
(88,89%) pada saluran pemasaran VI yaitu produsen secara langsung menjual 
produk kentang kepada pengepul. Rincian perhitungan dapat dilihat pada Lampiran 
9. Hal ini menunjukkan kinerja pasar yang paling baik dibandingkan saluran 
pemasaran lainnya.  
7. Saluran Pemasaran VII 
 Saluran pemasaran VII merupakan saluran yang terdiri dari petani dan 
pedagang besar. Pedagang besar yang terlibat berada di luar desa Sumberbrantas. 
Saluran pemasaran ini melibatkan 2 petani. Volume penjualan kentang dari petani 
produsen sampai ke pedagang besar pada saluran pemasaran VII mencapai 9,5 ton 
per-minggu. Kuantitas yang dijual kepada konsumen secara langsung baik rumah 
tangga maupun industri sebesar 2,75 ton per-minggu. Terdapat 2 pedagang besar 
yang terlibat dalam saluran pemasaran VII. 
 Pada saluran pemasaran VII, nilai GMMp pada saluran pemasaran VII 






















19,00%. Rincian perhitungan saluran pemasaran VII dapat dilihat pada Lampiran 
9. Pedagang besar menjual langsung kepada konsumen sehingga dapat 
menyesuaikan dengan harga eceran yang tentunya dapat memiliki keuntungan yang 
lebih besar. 
 Berdasarkan hasil dari ke-tujuh saluran pemasaran lokal, dapat diketahui 
bahwa nilai Total Gross Marketing Margin yang paling tinggi yaitu pada saluran 
pemasaran V dengan nilai  21,44%. Pada saluran pemasaran tersebut terdapat tiga 
lembaga pemasaran yang masing-masing berkontribusi pada pasar. Dengan 
demikian, nilai GMMp yang didapat pada saluran pemasaran V yaitu 78,56%. Nilai 
tersebut merupakan nilai GMMp terendah diantara saluran pemasaran lokal 
lainnya. Jadi, saluran pemasaran V (lokal) merupakan saluran pemasaran yang 
memiliki kinerja pasar paling buruk dibandingkan dengan saluran pemasaran lokal 
lainnya. Hal itu dikarenakan adanya penambahan pelaku pasar yang memiliki 
kontribusi berbeda-beda dalam saluran pemasaran tersebut. 
 Sementara itu, saluran pemasaran lokal yang memiliki nilai Total Gross 
Marketing Margin paling rendah yaitu saluran pemasaran VI dengan nilai 11,11%. 
Lembaga pemasaran yang terdapat pada saluran tersebut sebanyak satu pengepul. 
Selain melakukan penjualan dalam kuantitas besar, pengepul tersebut juga 
melayani penjualan eceran dengan harga jual Rp 9.000,00. Harga tersebut tentunya 
lebih rendah daripada harga pedagang ecer lainnya. Pada saluran pemasaran VI, 
share yang diterima petani produsen lebih tinggi daripada saluran pemasaran lain 
yaitu senilai 88,89%. Hal tersebut dapat terjadi karena produsen yang terlibat sudah 
menjalin kerja sama dengan pengepul tersebut sehingga produk yang dihasilkan 
petani ketika panen langsung ditampung oleh pengepul dengan harga yang 
ditentukan melalui penyesuaian dengan harga pasar dan negosiasi berdasarkan 
kualitas dan kuantitas kentang yang diproduksi. Oleh karena itu, saluran pemasaran 
VI merupakan saluran pemasaran yang memiliki kinerja pasar paling baik diantara   
saluran pemasaran lokal lainnya. 
 Berbeda dengan GMM lembaga pemasaran yang paling tinggi diantara 
saluran pemasaran lokal yaitu pedagang besar di saluran pemasaran VII dengan 
nilai 19,00%. Hal tersebut terjadi karena selain memasok ke pengecer dan 






















kentang pada beberapa industri keripik kentang dan hotel yang ada di wilayahnya. 
Sehingga keuntungan yang di dapat pada pasar tersebut lebih tinggi. Akan tetapi, 
risiko yang ditanggung juga tinggi karena produk kentang yang dapat diterima 
industri kentang dan hotel harus berkualitas baik. Dengan demikian, penambahan 
jumlah pihak yang terlibat dalam masing-masing saluran pemasaran mempengaruhi 
marjin pemasaran karena besarnya harga yang dibayarkan konsumen dapat 
mempengaruhi besarnya nilai Total Gross Marketing Margin dan share yang 
didapatkan pada produsen yang terlibat dalam masing-masing saluran pemasaran. 
 Selain didistribuasikan di pasar lokal, produksi kentang di Desa 
Sumberbrantas didistribusikan hingga ke luar Pulau Jawa. Beberapa lembaga 
pemasaran lebih banyak mendistribusikan produknya ke luar pulau. Namun ruang 
lingkup pada penelitian ini pemasaran kentang yang ada di Desa Sumberbrantas 
Kota Batu sampai Kabupaten Malang, sehingga penelitian dilakukan hingga 
pemasok pedagang luar pulau yang ada di daerah tersebut. Hal itu dilakukan untuk 
mengetahui perbandingan volume penjualan lokal dan luar pulau yang dilakukan 
lembaga pemasaran. Berdasarkan Gambar 3, saluran pemasaran luar pulau terbagi 
menjadi 5 saluran. 
Gambar 3. Saluran Pemasaran Luar Pulau di Desa Sumberbrantas, Kecamatan  
       Bumiaji, Kota Batu 
1. Saluran Pemasaran I 
 Saluran pemasaran I merupakan saluran yang terdiri dari petani, tengkulak 
dan pengepul. Pengepul mendistribusikan produk kentang kepada pedagang luar 
pulau. Saluran pemasaran ini melibatkan 15 petani. Volume penjualan kentang dari 



















































minggu. Terdapat 5 tengkulak dan 6 pengepul yang terlibat dalam saluran 
pemasaran I. 
Tabel 8.   Analisis Total Gross Marketing Margin pada Saluran Pemasaran Luar      
    Pulau di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 
Pelaku Pasar Keterangan 
Saluran Pemasaran 
I II III IV V 
Petani produsen Biaya produksi (Rp) 3.587,35 4.164,98 4.367,72 3.098,93 4.802,94 
 Harga Jual (Rp) 7.520,00 8.136,36 7.900,00 8.000,00 8.275,00 
 Biaya Pemasaran (Rp) 73,69 81,80 63,33 90,43 70,16 
 Keuntungan (Rp) 3.858,95 3.889,59 3.468,95 4.810,63 3.401,90 
 GMM(%) 77,94 90,40 87,78 88,89 76,87 
Tengkulak Harga Beli (Rp) 7.520,00 8.136,36   8.275,00 
 Harga Jual (Rp) 8.500,00 9.000,00   9.000,00 
 Biaya Pemasaran (Rp) 193,62 330,71     209,31 
 Keuntungan (Rp) 786,38 532,92     515,69 
 GMM(%) 11,53 9,60   8,06 
Pengepul Harga Beli (Rp) 8.500,00  7.900,00   
 Harga Jual (Rp) 9.500,00  9.000,00   
 Biaya Pemasaran (Rp) 469,53   432,35     
 Keuntungan (Rp) 530,47   667,65     
 GMM(%) 10,53  12,22   
Pedagang Besar Harga Beli (Rp)    8.000,00 9.000,00 
 Harga Jual (Rp)    9.000,00 10.000,00 
 Biaya Pemasaran (Rp)     288,88 226,03 
 Keuntungan (Rp)       711,12 773,97 
 GMM(%)    11,11 10,00 
Pengecer Harga Beli (Rp)      
 Harga Jual (Rp)      
 Biaya Pemasaran (Rp)         
 Keuntungan (Rp)           
 GMM(%)      
TGMM (%)  22,06 9,60 12,22 11,11 18,06 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 Berdasarkan Tabel 8, saluran pemasaran I memiliki nilai GMMp sebesar 
77,94%. Pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran I antara lain produsen, 
tengkulak, dan pengepul. Pengepul menjual produknya kepada pedagang luar 
pulau. Penelitian ini dibatasi hingga ke pedagang yang ada di lokasi penelitian dan 
menjual produknya kepada pedagang luar pulau. Pengepul memiliki GMM lebih 
tinggi daripada tengkulak. Total Gross Marketing Margin pada saluran pemasaran 
I sebesar 22,06%. Rincian perhitungan dapat dilihat pada Lampiran 10. 
2. Saluran Pemasaran II 
 Saluran pemasaran II merupakan saluran yang terdiri dari petani dan 
pengepul. Pengepul mendistribusikan kentang ke luar pulau melalui pedagang luar 
pulau. Pihak yang terlibat dalam saluran ini ada 11 petani dan 5 pengepul. Volume 






















pemasaran II memiliki nilai GMMp sebesar 90,40%. Pihak yang terlibat dalam 
saluran pemasaran II antara lain produsen dan tengkulak. Tengkulak menjual 
produknya langsung kepada pedagang luar pulau. Total Gross Marketing Margin 
pada saluran pemasaran II sebesar 9,60%. Rincian perhitungan saluran pemasaran 
II dapat dilihat pada Lampiran 10. 
3. Saluran Pemasaran III 
 Saluran pemasaran III merupakan saluran yang terdiri dari petani, tengkulak 
dan pedagang besar. Pedagang besar mendistribusikan produk kentang kepada 
pedagang luar pulau. Saluran pemasaran ini melibatkan 2 petani. Volume penjualan 
kentang dari tengkulak hingga pedagang besar pada saluran pemasaran III 
mencapai 4,5 ton per-minggu. Terdapat 1 tengkulak dan 1 pedagang besar yang 
terlibat dalam saluran pemasaran III. Pada saluran pemasaran III, nilai GMMp 
sebesar 87,78% dan TGMM sebesar 12,22%. Pihak yang terlibat dalam saluran 
pemasaran III yaitu produsen dan pedagang besar. 
4. Saluran Pemasaran IV 
 Saluran pemasaran IV merupakan saluran yang terdiri dari petani dan 
pedagang besar. Pedagang besar mendistribusikan produk kentang kepada 
pedagang luar pulau. Saluran pemasaran ini melibatkan 4 petani. Volume penjualan 
kentang dari pengepul hingga pedagang luar pulau pada saluran pemasaran IV 
mencapai 9,5 ton per-minggu. Terdapat 2 pedagang besar yang terlibat dalam 
saluran pemasaran IV. Total Gross Marketing Margin pada saluran pemasaran IV 
yaitu 11,11% dengan share produsen dengan nilai 88,89%. Pihak yang terlibat 
dalam saluran pemasaran tersebut antara lain, petani dan pedagang besar. Harga 
beli kentang di tingkat produsen pada saluran pemasaran IV yaitu Rp 8.000,00. 
Harga jual kentang kepada pedagang luar pulau pada saluran pemasaran IV yaitu 
Rp 9.000,00. Perhitungan dapat dilihat pada Lampiran 10. 
5. Saluran Pemasaran V 
 Saluran pemasaran V merupakan saluran pemasaran yang terdiri dari petani 
dan tengkulak. Tengkulak mendistribusikan produk kentang kepada pedagang luar 
pulau. Saluran pemasaran ini melibatkan 8 petani. Volume penjualan kentang dari 






















per-minggu. Terdapat 4 tengkulak yang terlibat dalam saluran pemasaran V. Nilai 
Total Gross Marketing Margin pada saluran pemasaran V yaitu 18,06% dengan 
nilai share produsen 81,94%. Pihak yang terlibat dalam pemasaran V yaitu petani 
produsen, tengkulak, dan pedagang besar. Harga beli kentang di tingkat petani yaitu 
Rp 8.275,00 dan harga jual kentang kepada pedagang luar pulau yaitu Rp 
10.000,00. Rincian perhitungan dapat dilihat pada Lampiran 10. 
 Berdasarkan hasil analisis, nilai Total Gross Marketing Margin yang paling 
rendah (9,60%) pada saluran pemasaran II. Share Produsen tertinggi (90,40%) pada 
saluran pemasaran II. Hal ini menunjukkan kinerja pasar paling baik dibandingkan 
saluran pemasaran lainnya. Pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran tersebut 
antara lain, petani dan tengkulak. Sementara Total Gross Marketing Margin paling 
tinggi (22,06%) pada saluran pemasaran I dengan  share produsen terendah 
(77,94%). Dapat dilihat bahwa saluran pemasaran I memiliki kinerja pasar yang 
buruk dibandingkan saluran pemasaran lainnya. Pihak yang terlibat dalam 
pemasaran I yaitu petani produsen, tengkulak, dan pengepul. 
 Dengan demikian, berdasarkan indikator Total Gross Marketing Margin 
saluran pemasaran lokal yang memiliki kinerja paling baik yaitu saluran pemasaran 
VI dan saluran pemasaran luar pulau yang memiliki kinerja paling baik adalah 
saluran pemasaran II. Adapun karakteristik pihak yang terlibat dalam saluran 
pemasaran VI (lokal) yaitu petani dengan usia di atas 50 tahun dan memiliki 
pengalaman usahatani kentang lebih dari 10 tahun. Lembaga pemasaran yang 
terlibat memiliki karakteristik termasuk dalam penggolongan usia produktif dan 
memiliki pengalaman dalam usaha dagang kentang lebih dari 10 tahun. 
Karakterteristik lembaga pemasaran yang terlibat dalam saluran pemasaran II (luar 
pulau) yaitu petani dan lembaga pemasaran yang termasuk dalam penggolongan 
usia produktif dan memiliki pengalaman lebih dari 5 tahun. Berdasarkan 
karakteristik tersebut dapat dilihat bahwa usia dan pengalaman usaha dapat 
mempengaruhi strategi untuk memasarkan produk kentang. 
 Hasil analisis menunjukkan adanya nilai Total Gross Marketing Margin yang 
besar pada saluran pemasaran lokal dan luar pulau terjadi akibat adanya 
penambahan pelaku pemasaran antara produsen kentang dan konsumen. Terdapat 






















pemasaran lebih dari 1 dan 2 saluran dari 5 saluran pemasaran luar pulau yang 
memiliki penambahan lembaga pemasaran lebih dari 1. Hasil temuan tersebut 
sesuai dengan hipotesis penelitian bahwa adanya penambahan pelaku pasar 
menyebabkan semakin sedikit proporsi yang diterima oleh petani yang 
mengakibatkan pasar kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji Kota 
Batu memiliki kinerja yang buruk. Hal tersebut didukung oleh pendapat Wabbi, et 
al.  (2013), adanya penambahan pelaku pemasaran dapat berpengaruh terhadap 
kinerja pasar. Hasil penelitian yang dilakukan juga sejalan dengan penelitian Nzima 
dan Dzanja (2015), yang mendapatkan hasil bahwa semakin tinggi persentase Total 
Gross Marketing Margin dalam saluran pemasaran, menyebabkan persentase 
GMMp rendah yang mengindikasikan kinerja pasar semakin buruk. Oleh karena 
itu, pasar kentang di Desa Sumberbrantas dengan indikator Total Gross Marketing 
Margin  memiliki kinerja pasar yang buruk. 
5.3. Analisis Keuntungan Pemasaran 
 Analisis keuntungan pemasaran merupakan salah satu indikator kinerja pasar. 
Apabila lembaga pemasaran yang terlibat memperoleh keuntungan yang lebih 
tinggi dibandingkan biaya dan sesuai dengan kontribusinya, maka kinerja pasar 
dapat dikatakan baik. Apabila rasio antara keuntungan dan biaya semakin tinggi, 
maka lembaga pemasaran memperoleh keuntungan yang semakin tinggi. Analisis 
tingkat keuntungan pasar kentang dilakukan pada setiap lembaga pemasaran di 
setiap saluran pemasaran yang ditunjukkan pada Tabel 9 dan Tabel 10. 
 Berdasarkan Tabel 8, rasio keuntungan dan biaya di tingkat produsen pada 
saluran pemasaran I sebesar 0,97 dan tengkulak sebesar 0,92. Rasio keuntungan dan 
biaya ditingkat pengecer sebesar 2,67. Adanya ketidakproporsionalan rasio 
keuntungan dan biaya pada pengecer, diakibatkan keuntungan yang diambil oleh 
pihak tersebut melebihi kontribusi yang diberikan kepada pasar. Pada saluran 
pemasaran II, rasio keuntungan dan biaya di tingkat produsen sebesar 0,98, 
pedagang besar 2,01 dan pengecer sebesar 1,50. Pedagang besar memiliki rasio 
yang lebih tinggi yaitu sebesar 2,01. Hal itu dikarenakan biaya pemasaran yang 
dikeluarkan oleh pedagang besar lebih sedikit daripada pengecer. Rasio dari pelaku 






















Tabel 9.   Rasio Keuntungan dan Biaya pada Saluran Pemasaran Lokal di Desa  
    Sumberbantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 






Saluran Pemasaran 1     
 Produsen 4.058,76 3.441,24 0,85 
 Tengkulak 261,06 738,94 2,83 
 Pengecer 409,16 1.090,84 2,67 
Saluran Pemasaran II     
 Produsen 4.091,36 4.008,64 0,98 
 Pedagang Besar 298,58 601,42 2,01 
 Pengecer 400,63 599,37 1,50 
Saluran Pemasaran III     
 Produsen 5.359,55 2.790,45 0,52 
 Tengkulak 244,59 205,41 0,84 
 Pedagang Besar 219,11 280,89 1,28 
 Pengecer 336,21 563,79 1,68 
Saluran Pemasaran IV     
 Produsen 4.417,29 3.582,71 0,81 
 Pengepul 239,12 645,88 2,70 
 Pengecer 274,35 725,65 2,64 
Saluran Pemasaran V     
 Produsen 3.659,39 4.340,61 1,19 
 Pengepul 193,73 191,27 0,99 
 Pedagang Besar 216,87 283,13 1,31 
 Pengecer 336,21 663,79 1,97 
Saluran Pemasaran VI     
 Produsen 4.159,20 3.840,80 0,92 
 Pengepul 566,73 318,27 0,56 
Saluran Pemasaran VII     
 Produsen 2.677,82 5.422,18 2,02 
 Pedagang Besar 238,08 1.611,92 6,77 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 Saluran pemasaran yang memiliki rasio keuntungan dan biaya proporsional 
di masing-masing pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran tersebut adalah 
saluran pemasaran III (lokal). Adapun pihak yang terlibat didalamnya yaitu 
produsen, tengkulak, pedagang besar, dan pengecer. Rasio keuntungan dan biaya 
pada produsen sebesar 0,52. Artinya setiap produsen mengeluarkan biaya Rp 1,00 
produsen mendapatkan keuntungan sebesar Rp 0,52. Pada tingkat tengkulak, rasio 
keuntungan dan biaya yang diperoleh sebesar 0,84. Setiap tengkulak mengeluarkan 
biaya pemasaran sebesar Rp 1,00, tengkulak mendapatkan keuntungan sebesar Rp 
0,84. Pada tingkat pedagang besar, rasio keuntungan dan biaya yang didapatkan 
sebesar 1,28. Pada tingkat pengecer, rasio keuntungan dan biaya yang didapatkan 
sebesar 1,68.  
 Pada saluran pemasaran IV, rasio keuntungan dan biaya di tingkat produsen 






















rasio ditingkat pengecer sebesar 2,64. Adanya ketidakproporsionalan rasio 
keuntungan dan biaya pada pengepul, diakibatkan biaya pemasaran yang 
dikeluarkan pengepul lebih sedikit daripada pelaku pemasaran lain di saluran 
pemasaran IV. Pada saluran V, rasio keuntungan dan biaya pada masing-masing 
pelaku pasar yang terlibat proporsional. Rasio tingkat produsen sebesar 1,19 
pengepul sebesar 0,99, pedagang besar sebesar 1,31, dan pengecer sebesar 1,97. 
Rasio tertinggi pada saluran pemasaran V yaitu pengecer karena keuntungan yang 
diambil pengecer sebesar Rp 663,79/kg dengan biaya pemasaran yang dikeluarkan 
sebesar Rp 336,21. 
 Pada saluran pemasaran VI, rasio keuntungan produsen sebesar 0,92 
sedangkan rasio keuntungan pengepul yang melakukan penjualan ke konsumen 
sebesar 0,56. Pada saluran pemasaran VII, rasio antara keuntungan dan biaya di 
masing-masing pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran proporsional pada 
masing-masing pihak yang terlibat. Adapun pihak yang terlibat dalam saluran 
pemasaran VII yaitu produsen dan pedagang besar. Keuntungan yang diperoleh 
produsen tinggi yaitu sebesar Rp 5.422,18 dengan biaya yang dikeluarkan sebesar 
Rp 2.677,82. Diperoleh rasio keuntungan dan biaya pada produsen saluran 
pemasaran VII sebesar 2,02. Pada pedagang besar, besarnya keuntungan yang 
tinggi yaitu senilai Rp 1.611,92 tidak sebanding dengan besarnya biaya pemasaran 
yang dikeluarkan yaitu sebesar Rp 238,08 dan rasio keuntungan dan biaya pada 
pedagang besar sebesar 6,77. 
 Dapat disimpulkan bahwa saluran pemasaran V dan VI memiliki kinerja yang 
baik. Hal tersebut dikarenakan rasio antara keuntungan dan biaya pada masing-
masing pihak yang terlibat merata. Sedangkan rasio keuntungan dan biaya masing-
masing pihak pada saluran pemasaran I, II, III, IV, dan VII tidak proporsional. Hal 
tersebut dikarenakan tingkat keuntungan yang diambil masing-masing pihak yang 
terlibat tidak sebanding dengan biaya dan kontribusinya dalam saluran pemasaran 
tersebut. Dengan demikian dapat dikatakan kinerja pasar pada saluran pemasaran 
tersebut tidak baik. 
 Menurut Mubyarto (1985), apabila terdapat pembagian keuntungan yang adil, 
bagi produsen dan lembaga pemasaran dari keseluruhan harga yang dibayarkan 






















keuntungan dari tujuh saluran pemasasran lokal, dua saluran diantaranya memiliki 
tingkat keuntungan yang proporsional. Sehingga dapat dikatakan kinerja pada 
saluran pemasaran lokal masih buruk. Sehingga hasil temuan tersebut sesuai dengan 
hipotesis yang menduga bahwa melalui analisis tingkat keuntungan, pasar kentang 
lokal memiliki kinerja pasar yang buruk karena  para pelaku pasar belum 
mengambil keuntungan sesuai dengan kontribusi masing-masing dalam suatu 
saluran pemasaran. 
 Sementara itu, berdasarkan analisis keuntungan saluran pemasaran luar pulau 
terdiri dari lima saluran pemasaran. Berdasarkan Tabel 10, saluran pemasaran I, III 
dan IV memiliki rasio keuntungan dan biaya yang proporsional pada masing-
masing pihak. Pada saluran pemasaran I, rasio keuntungan dan biaya pada tingkat 
produsen sebesar 1,44, pada tingkat tengkulak sebesar 1,43, dan pada tingkat 
pengepul sebesar 1,13. Saluran pemasaran ini memiliki rasio yang paling 
proporsional diantara saluran pemasaran lainnya. Dapat dikatakan saluran 
pemasaran I memiliki kinerja pasar paling baik. Selanjutnya saluran pemasaran II, 
rasio keuntungan dan biaya ditingkat produsen sebesar 0,92 dan ditingkat tengkulak 
sebesar 1,93. 
 Pada saluran pemasaran III, rasio keuntungan dan biaya ditingkat produsen 
sebesar 0,78, dan ditingkat pengepul sebesar 1,05. Pada saluran pemasaran IV, rasio 
keuntungan dan biaya ditingkat produsen sebesar 1,51, ditingkat pedagang besar 
sebesar 1,94. Rasio yang proporsional menunjukkan bahwa kinerja pasar pada 
kedua saluran pemasaran baik. 
 Pada saluran pemasaran V, selisih rasio keuntungan dan  biaya antara 
produsen, tengkulak dan pedagang besar sangat jauh. Rasio ditingkat produsen 
senilai 0,70, ditingkat tengkulak senilai 2,46. Rasio keuntungan dan biaya ditingkat 
pengepul sebesar 3,42. Rasio keuntungan dan biaya yang tidak proporsional 
menunjukkan bahwa kinerja pasar pada saluran pemasaran V tidak baik. 
 Dapat disimpulkan bahwa saluran pemasaran I, III, IV luar pulau  memiliki 
kinerja yang baik karena rasio antara keuntungan dan biaya pada masing-masing 
pihak yang terlibat merata. Sedangkan rasio keuntungan dan biaya masing-masing 
pihak pada saluran pemasaran luar pulau II dan V tidak proporsional. Hal tersebut 






















tidak sebanding dengan biaya dan kontribusinya dalam saluran pemasaran tersebut. 
Dengan demikian, analisis keuntungan pada saluran pemasaran luar pulau memiliki 
kinerja yang baik karena dari ke lima saluran, tiga saluran memiliki rasio 
keuntungan dan biaya yang proporsional. Hasil penelitian tersebut tidak sesuai 
dengan hipotesis bahwa melalui analisis tingkat keuntungan, pasar kentang luar 
pulau memiliki kinerja pasar yang buruk. Adanya ketidaksesuaian tersebut 
dikarenakan berdasarkan hasil penelitian para pelaku pasar telah mengambil 
keuntungan yang sesuai dengan kontribusi masing-masing dalam pasar. 
Tabel 10. Rasio Keuntungan dan Biaya pada Saluran Pemasaran Luar Pulau di  
    Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 
Saluran Pelaku Pemasaran Biaya (Rp/Kg) Keuntungan (Rp/Kg) K/B  
Saluran Pemasaran Luar Pulau I    
 Produsen 2.677,82 3.858,95 1,44 
 Tengkulak 193,62 276,38 1,43 
 Pengepul 469,53 530,47 1,13 
Saluran Pemasaran Luar Pulau II    
 Produsen 4.246,78 3.889,59 0,92 
 Tengkulak 330,71 639,29 1,93 
Saluran Pemasaran Luar Pulau III    
 Produsen 4.431,05 3.468,95 0,78 
 Pengepul 432,35 452,65 1,05 
Saluran Pemasaran Luar Pulau IV    
 Produsen 3.189,37 4.810,63 1,51 
 Pedagang Besar 288,88 561,12 1,94 
Saluran Pemasaran Luar Pulau V    
 Produsen 4.873,10 3.401,90 0,70 
 Tengkulak 209,31 515,69 2,46 
 Pedagang Besar 226,03 773,97 3,42 
 Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 Adanya 5 saluran pemasaran lokal dan 2 saluran pemasaran luar pulau yang 
tidak proporsional pada analisis keuntungan dapat terjadi karena terdapat perbedaan 
besarnya kontribusi yang diberikan oleh pelaku pasar dalam saluran pemasaran 
tidak sesuai dengan keuntungan yang diambil. Berdasarkan temuan tersebut, 
hipotesis penelitian dapat diterima karena berdasarkan hasil penelitian kinerja pasar 
kentang dengan analisis rasio keuntungan dan biaya masih buruk. Seperti pada 
penelitian Bime et al. (2016) yang mana pabrik memiliki nilai rasio yang lebih 






















yang diberikan kepada pasar. Peneliti juga menyebutkan bahwa apabila terdapat 
pelaku pasar dalam saluran pemasaran yang mengambil keuntungan tidak 
sebanding dengan biaya yang dikeluarkan dalam melakukan kontribusi dalam pasar 
maka dapat dikatakan saluran pemasaran tersebut memiliki kinerja pasar yang 
buruk.  
 Keuntungan yang diperoleh lembaga pemasaran yang terlibat dalam saluran 
pemasaran luar pulau lebih tinggi dibandingkan dengan pasar lokal, karena volume 
penjualan lebih besar dan pasar yang lebih luas. Hal tersebut dikarenakan kentang 
dari Desa Sumberbrantas memiliki kualitas yang baik walupun dengan harga yang 
lebih tinggi dibandingan dengan kentang yang berasal dari daerah lain. Terdapat 18 
lembaga pemasaran dari 31 lembaga pemasaran yang lebih memilih untuk 
memasarkan kentang dari Desa Sumberbrantas baik secara langsung maupun 
perantara untuk kemudian dipasarkan ke luar pulau. Kentang tersebut banyak 
diminati karena memiliki kualitas yang baik dan tahan lama. Namun demikian, 
risiko yang ditanggung oleh lembaga pemasaran yang terlibat dalam saluran 
pemasaran luar pulau juga lebih besar. Karakteristik pihak yang terlibat dalam 
saluran pemasaran yang memiliki kinerja pasar baik pada indikator rasio 
keuntungan dan biaya rata-rata memiliki pengalaman usaha lebih dari 5 tahun 
sehingga mampu memperhitungkan biaya dan keuntungan dengan optimal.  
5.4. Analisis Marketing Efficiency Index 
 Marketing Efficiency Index (MEI) merupakan perbandingan harga bersih 
yang diterima petani terhadap total biaya pemasaran ditambah total marjin 
pemasaran. Nilai MEI yang dihasilkan dapat digunakan untuk melihat kinerja 
pemasaran pada masing-masing saluran pemasaran. Berdasarkan Tabel 10, nilai 
Marketing Efficiency Index pada saluran pemasaran 1 yaitu 3,85. Harga yang 
diterima petani pada saluran tersebut sebesar Rp 8.000,00, dengan biaya pemasaran 
sebesar Rp 748,09 dan keuntungan lembaga pemasaran pada saluran tersebut 
sebesar Rp 1.329,79. Pada saluran pemasaran 2, harga yang diterima petani pada 
saluran tersebut sebesar Rp 8.100,00, dengan biaya pemasaran yang dikeluarkan 
oleh lembaga pemasaran yang terlibat sebesar Rp 769,31 dan keuntungan lembaga 
pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 1.850,00 sehingga nilai yang didapat 






















yang didapat yaitu 4,29. Harga yang diterima petani pada saluran tersebut sebesar 
Rp 8.150,00, dengan biaya pemasaran sebesar Rp 849,70 dan keuntungan lembaga 
pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 1.050,09. 
Tabel 11. Marketing Efficiency Index pada  Saluran Pemasaran Lokal di Desa  
    Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 
Saluran NP (Rp/Kg) MC (Rp/Kg) MM (Rp/Kg) MEI 
Saluran Pemasaran 1 7.500,00 748,09 1.829,79 2,91 
Saluran Pemasaran II 8.100,00 769,31 1.200,79 4,11 
Saluran Pemasaran III 8.150,00 849,70 1.050,09 4,29 
Saluran Pemasaran IV 8.000,00 603,26 1.486,53 3,83 
Saluran Pemasaran V 8.000,00 859,53 1.253,19 3,79 
Saluran Pemasaran VI 8.000,00 649,63 433,27 7,39 
Saluran Pemasaran VII 8.100,00 309,82 1.661,92 4,11 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 Pada saluran pemasaran IV, harga yang diterima petani pada saluran 
pemasaran IV sebesar Rp 8.000,00, dengan total biaya pemasaran sebesar Rp 
603,26 dan keuntungan lembaga pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 
1.486,53 sehingga nilai yang didapat sebesar 3,83. Pada saluran pemasaran V, harga 
yang diterima petani pada saluran pemasaran V sebesar Rp 8.000,00, dengan total 
biaya pemasaran sebesar Rp 859,53 dan keuntungan lembaga pemasaran pada 
saluran tersebut sebesar Rp 1.253,19, oleh karena itu nilai yang didapat yaitu 3,79. 
Pada saluran pemasaran VI, nilai yang didapat sebesar 7,39. Harga yang diterima 
petani pada saluran pemasaran IV sebesar Rp 8.000,00, dengan total biaya 
pemasaran sebesar Rp 649,63 dan keuntungan lembaga pemasaran pada saluran 
tersebut sebesar Rp 433,27. Selanjutnya, pada saluran pemasaran VII, harga yang 
diterima petani pada saluran pemasaran VII sebesar Rp 8.100,00 dengan total biaya 
pemasaran sebesar Rp 309,82 dan keuntungan lembaga pemasaran pada saluran 
tersebut sebesar Rp 1.661,92. Sehingga nilai yang didapat sebesar 4,11. 
 Berdasarkan temuan tersebut, nilai Marketing Efficiency Index yang paling 
besar pada saluran pemasaran lokal adalah saluran pemasaran VI dengan nilai 7,39. 
Marjin tersebut merupakan marjin pemasaran terendah diantara seluruh saluran 
pemasaran lokal lainnya. Saluran pemasaran VI merupakan saluran pemasaran 
yang memiliki kinerja pasar paling baik. Keuntungan lembaga pemasaran yang 
paling tinggi ditemukan pada saluran pemasaran IV  yaitu sebesar Rp 1.486,53/Kg 
dengan nilai Marketing efficiency Index sebesar 3,83. Tingginya marjin pemasaran 






















tersebut seperti pengepul dan pengecer. Marjin pemasaran yang tinggi sebanding 
dengan tingkat efisiensi suatu pemasaran. Akan tetapi, saluran pemasaran yang 
memiliki nilai Marketing Efficiency Index paling rendah diantara saluran pemasaran 
lokal yang lainnya adalah saluran V dengan nilai 3,79. Apabila dilihat dari nilai 
Marketing Efficiency Index, seluruh saluran pemasaran pada Tabel 10 memiliki 
kinerja yang baik karena memiliki nilai > 1.  Dengan demikian, hasil penelitian 
berdasarkan analisis Marketing Efficiency Index pasar kentang di lokasi penelitian 
memiliki kinerja yang baik karena memiliki nilai lebih besar dari 1.  
 Sementara pada saluran pemasaran luar pulau, nilai Marketing Efficiency 
Index saluran pemasaran I yaitu 3,66. Harga yang diterima petani pada saluran 
pemasaran I sebesar Rp 7.520,00, dengan total biaya pemasaran sebesar Rp 736,84 
dan marjin pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 1.316,85/Kg. Pada saluran 
pemasaran II, nilai Marketing Efficiency Index saluran pemasaran II yaitu 8,61. 
Harga yang diterima petani pada saluran pemasaran I sebesar Rp 8.136,36, dengan 
total biaya pemasaran sebesar Rp 412,51 dan marjin pemasaran pada saluran 
tersebut sebesar Rp 532,92/Kg. Selanjutnya, nilai Marketing Efficiency Index 
saluran pemasaran III yaitu 6,79. Harga yang diterima petani pada saluran 
pemasaran III sebesar Rp 7.900,00, dengan total biaya pemasaran sebesar Rp 
495,68 dan marjin pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 667,65. 
 Pada saluran pemasaran IV luar pulau, nilai Marketing Efficiency Index 
saluran pemasaran IV yaitu 7,34. Harga yang diterima petani pada saluran 
pemasaran IV sebesar Rp 8.000,00, dengan total biaya pemasaran sebesar Rp 
379,31 dan marjin pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 711,12. Biaya 
pemasaran pada saluran pemasaran IV merupakan biaya pemasaran terendah 
diantara saluran lainnya. Sementara, pada saluran pemasaran V, nilai Marketing 
Efficiency Index saluran pemasaran V yaitu 3,61. Harga yang diterima petani pada 
saluran pemasaran I sebesar Rp 8.275,00, dengan total biaya pemasaran sebesar Rp 
505,50 dan marjin pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 1.789,66.  
 Berdasarkan temuan tersebut, nilai Marketing Efficiency Index yang paling 
besar pada saluran pemasaran luar pulau adalah saluran pemasaran II dengan nilai 
8,61. Adapun pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran tersebut adalah 






















keuntungan lembaga pemasaran pada saluran tersebut sebesar Rp 532,92. 
Keuntungan lembaga pemasaran tersebut merupakan keuntungan terkecil diantara 
saluran pemasaran lainnya. Semakin rendah marjin pemasaran, semakin rendah 
pula tingkat efisiensi suatu pemasaran. Dengan demikian, saluran pemasaran II 
merupakan saluran pemasaran yang memiliki kinerja pasar paling baik karena 
memiliki nilai yang paling tinggi. 
Tabel 12. Marketing Efficiency Index pada  Saluran Pemasaran Luar Pulau di  
    Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu 
Saluran NP (Rp/Kg) MC (Rp/Kg) MM (Rp/Kg) MEI 
Saluran Pemasaran Luar Pulau I 7.520,00 736,84 1.316,85 3,66 
Saluran Pemasaran Luar Pulau II 8.136,36 412,51 532,92 8,61 
Saluran Pemasaran Luar Pulau III 7.900,00 495,68 667,65 6,79 
Saluran Pemasaran Luar Pulau IV 8.000,00 379,31 711,12 7,34 
Saluran Pemasaran Luar Pulau V 8.275,00 505,50 1.289,66 4,61 
 Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 Nilai Marketing Efficiency Index terendah yaitu pada saluran pemasaran V 
sebesar 4,61 yang memiliki nilai marjin tertinggi diantara saluran pemasaran luar 
pulau lainnya. Total keuntungan lembaga pemasaran pada saluran pemasaran V 
sebesar Rp 1289,66. Akan tetapi total biaya pemasaran yang dikeluarkan pada 
saluran V hanya sebesar Rp 505,50. Pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran 
tersebut antara lain tengkulak dan pedagang besar.  
 Apabila dilihat dari nilai Marketing Efficiency Index, seluruh saluran 
pemasaran pada Tabel 11 dan Tabel 12 memiliki kinerja yang baik karena memiliki 
nilai lebih besar dari 1. Sehingga hipotesis penelitian analisis kinerja pasar melalui 
indikator Marketing Efficiency Index ditolak. Hal tersebut dikarenakan, harga yang 
diterima petani masih lebih besar daripada total biaya pemasaran dan marjin 
pemasaran yang diakibatkan adanya penambahan pelaku pasar dalam setiap 
saluran. Masing-masing pelaku pasar kentang telah melakukan fungsi pemasaran 
secara efisien sehingga dapat menekan biaya pemasaran yang dikeluarkan. 
Berdasarkan hasil temuan, kinerja pasar berdasarkan indikator Marketing Efficiency 
Index  paling baik yaitu pada saluran pemasaran lokal VI dan saluran pemasaran 
luar pulau IV. Masing-masing saluran pemasaran tersebut merupakan saluran 






















dan Dzanja (2015), yang menunjukkan hasil bahwa saluran pemasaran terpendek 
memiliki nilai Marketing Efficiency Index terbesar.  
 Karakteristik pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran yang memiliki 
kinerja pasar baik pada indikator Marketing Efficiency Index rata-rata memiliki 
pengalaman usaha lebih dari 5 tahun, akan tetapi ada salah satu lembaga pemasaran 
yang memiliki pengalaman usaha kurang dari 3 tahun dan mampu melakukan 
pemasaran kentang dengan efisien. Hal tersebut ditunjang dengan adanya 
pendidikan yang dapat membantu untuk melihat peluang pasar dan menentukan 
strategi pemasaran kentang yang efisien. 
5.5. Penentuan Kinerja Pasar 
 Penentuan kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan 
Bumiaji, Kota Batu diperoleh melalui analisis tiga indikator kinerja pasar yang telah 
ditampilkan pada sub bab 5.2, 5.3 dan 5.4 berdasarkan analisis Total Gross 
Marketing Margin, analisis keuntungan, Marketing Efficiency Index. Pada Tabel 13 
ditampilkan hasil analisis kinerja pasar dari setiap indikator dan kriteria masing-
masing indikator. Hasil analisis dari ke tiga indikator analisis kinerja pasar kentang 
di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu diketahui  bahwa terdapat 
dua dari ketiga indikator telah menunjukkan kinerja pasar buruk. 
 Berdasarkan hasil analisis tiga indikator ditemukan bahwa nilai adanya 
penambahan pelaku pasar menyebabkan Gross Marketing Margin producer saluran 
pemasaran rendah, sebanyak 5 dari total 12 saluran pemasaran memiliki nilai  K/B 
produsen proporsional dengan K/B lembaga pemasaran dan nilai perhitungan 
Marketing Efficiency Index seluruh saluran pemasaran  lebih dari 1. Secara 
keseluruhan, melalui analisis Total Gross Marketing Margin dan Marketing 
Efficiency Index, saluran pemasaran lokal VI dan saluran pemasaran luar pulau II 
menunjukkan hasil kinerja pasar yang paling baik. Hal tersebut didukung dengan 
pendeknya saluran pemasaran dan adanya kontribusi produsen dan lembaga 
pemasaran yang seimbang serta dapat dilihat melalui fungsi pemasaran yang 























Tabel 13. Penentuan Kinerja Pasar Tiga Indikator di Desa Sumberbantas,  




Kriteria Kinerja Pasar 
yang Baik 





Tidak adanya penambahan 
lembaga pemasaran yang 
terlibat dalam saluran 
pemasaran   
Adanya penambahan 
lembaga pemasaran 
yang terlibat dalam 





K/B produsen proporsional 
dengan K/B lembaga 
pemasaran 
Terdapat 2 saluran 
pemasaran lokal dan 3 
saluran pemasaran luar 
pulau yang memiliki 









Efficiency Index > 1 
Seluruh saluran 
pemasaran memiliki 
nilai  perhitungan 
Marketing Efficiency 























 VI. KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1. Kesimpulan 
 Kinerja pasar kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota 
Batu dianalisis melalui tiga indikator, yaitu Total Gross Marketing Margin, tingkat 
keuntungan, dan Marketing Efficiency Index. Saluran pemasaran digunakan untuk 
mengetahui aliran distribusi produk kentang dari petani dan pihak-pihak yang 
terlibat dalam saluran pemasaran. Adapun fungsi pemasaran diketahui untuk 
mengetahui biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh pelaku pemasaran. Terdapat 7 
(tujuh) saluran pemasaran lokal dan 5 (lima) saluran pemasaran luar pulau. 
1. Berdasarkan analisis Total Gross Marketing Margin diketahui bahwa adanya 
penambahan pelaku pasar menyebabkan rendahnya nilai  Gross Marketing 
Margin producer seluruh saluran pemasaran dan tingginya Total Gross 
Marketing Margin. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa berdasarkan analisis  
Total Gross Marketing Margin  kinerja pasar   kentang di Desa Sumberbrantas, 
Kecamatan Bumiaji, Kota Batu buruk sesuai dengan hipotesis penelitian yang 
menyatakan bahwa adanya penambahan pelaku pemasaran dapat menyebabkan 
pasar kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu memiliki 
kinerja yang buruk. Akan tetapi, saluran pemasaran yang memiliki kinerja paling 
baik pada indikator Total Gross Marketing Margin yaitu saluran pemasaran VI 
(Lokal) yang memiliki Total Gross Marketing Margin sebesar 11,11% dan share 
produsen tertinggi yaitu 88,89%. Sedangkan saluran pemasaran II (Luar Pulau) 
dengan nilai Total Gross Marketing Margin yang paling rendah (9,60%) dan 
nilai share produsen tertinggi 90,40% yang merupakan saluran terpendek. 
2. Berdasarkan rasio keuntungan dan biaya, terdapat 2 saluran pemasaran lokal dari 
7 saluran pemasaran lokal dan 3 saluran pemasaran luar pulau dari 5 saluran 
pemasaran luar pulau yang memiliki nilai  rasio keuntungan dan biaya produsen 
proporsional dengan rasio keuntungan dan biaya lembaga pemasaran. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa analisis kinerja pasar kentang dengan indikator 
rasio keuntungan dan biaya di Desa Sumberbrantas buruk. Hasil penelitian 
tersebut sesuai dengan hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa adanya 
pengambilan keuntungan pada masing-masing lembaga pemasaran yang 






















kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji masih buruk. Hal 
tersebutdikarenakan, berdasarkan hasil penelitian, keuntungan yang diambil 
masing-masing pihak yang terlibat belum sesuai dengan kontribusi yang 
dilakukan pada masing-masing saluran pemasaran yang dibuktikan dengan hasil 
rasio keuntungan dan biaya yang diperoleh dari 5 saluran pemasaran dari 12 
saluran pemasaran sudah proporsional.  Saluran pemasaran yang memiliki 
kinerja paling baik pada indikator analisis keuntungan yaitu saluran pemasaran 
VI (Lokal) dengan nilai K/B produsen 0,92, pengepul 0,56 dan untuk saluran 
pemasaran I (Luar Pulau) nilai K/B produsen 1,44, tengkulak 1,43, dan pengepul 
1,13. 
3. Berdasarkan nilai Marketing Efficiency Index, seluruh saluran pemasaran lokal 
dan saluran pemasaran luar pulau memiliki nilai lebih dari satu. Sehingga 
berdasarkan analisis Marketing Efficiency Index kinerja pasar kentang di Desa 
Sumberbrantas dapat dikatakan baik. Akan tetapi, hasil penelitian tersebut tidak 
sesuai dengan hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa adanya penambahan 
pelaku pemasaran dengan fungsi pemasaran yang berbeda-beda akan 
berpengaruh pada biaya pemasaran dan marjin pemasaran sehingga  diduga 
kinerja pasar kentang masih buruk. Hal tersebut dikarenakan harga yang 
diterima petani masih lebih besar daripada total biaya pemasaran dan marjin 
pemasaran yang diakibatkan adanya penambahan pelaku pasar dalam setiap 
saluran. Masing-masing pelaku pasar kentang telah melakukan fungsi 
pemasaran secara efisien sehingga dapat menekan biaya pemasaran yang 
dikeluarkan. Semakin sedikit pihak yang terlibat dalam saluran pemasaran 
semakin tinggi nilai Marketing Efficiency Index. Dengan demikian, saluran 
pemasaran yang memiliki kinerja paling baik pada indikator Marketing 
Efficiency Index yaitu saluran pemasaran VI (Lokal) dengan nilai 7,39 dan 
saluran pemasaran II (luar pulau) dengan nilai 8,61. Berdasarkan analisis tiga 
indikator kinerja pasar, dapat disimpulkan bahwa kinerja pasar kentang di Desa 
Sumberbrantas, Kecamatan Bumiaji, Kota Batu masih buruk karena berdasarkan 
analisis dua indikator yaitu analisis Total Gross Marketing Margin dan 
























 Berdasarkan hasil penelitian mengenai kinerja pasar di Desa Sumberbrantas, 
Kecamatan Bumiaji, Kota Batu, saran yang dapat diberikan adalah: 
1. Adanya penambahan pelaku pasar pada saluran pemasaran berpengaruh pada 
nilai Gross Marketing Margin Producers dan rasio keuntungan dan biaya. Nilai 
Gross Marketing Margin Producers yang semakin kecil dan 
ketidakproporsionalan besarnya biaya dan keuntungan yang diperoleh oleh 
setiap pihak dalam saluran pemasaran akan mengakibatkan buruknya kinerja 
pasar. Oleh karena itu, saluran pemasaran VI (lokal) yang melibatkan petani, 
pengepul, konsumen dan saluran pemasaran II (luar pulau) yang melibatkan 
petani, tengkulak, dan pedagang luar pulau dapat dijadikan sebagai anternatif 
saluran distribusi oleh pelaku pasar kentang di Kota Batu agar kinerja pasar 
dapat lebih baik. Selain itu, peran Dinas Pertanian dan Pemerintah Kota Batu 
perlu menyediakan fasilitas sebagai wadah antara gabungan kelompok tani 
setempat dengan lembaga pemasaran sehingga pemasaran lebih transparan dan 
efisien. 
2.  Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat mengkaji lebih lanjut mengenai  
kinerja pasar kentang dengan indikator Total Gross Marketing Margin, analisis 
keuntungan dan Marketing Efficiency Index karena indikator tersebut dapat 
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